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RESUMEN

La presente investigacion realiza un estudio de las potencialidades comerciales de la
Provincia del Carchi desde la perspectiva del Capital Social Organizacional, se toma como
base para el desarrollo de la investigacion al fundamento tedrico de Sergio Boiser quien hace
estudios sobre el capital social organizacional desde la perspectiva de los nueve capitales
intangibles. El concepto fundamental del tema de estudio esta descrito en el marco tedrico
de la investigacion. Para la recoleccion de la informacion se identifica emprendedores,
empresarios, gremios, inversionistas y comerciantes, quienes conocen de la realidad
comercial de la provincia del Carchi y especificamente de los productos estratégicos con
mayor disponibilidad en el mercado, asi como también la forma de comercializacion en los
distintos mercados de los cantones de la provincia. Del proceso investigativo se determind
que el Capital social organizacional fundamenta su estructura en dos componentes; la
articulacién productiva con un nivel bajo de integracion (asociacion) entre empresas, lo
refleja un 84%, y en referencia a los conglomerados productivos se determina un punto a
favor, el nivel de gestion de ventaja competitiva de los grupos familiares empresariales de
la provincia segun los resultados oscila sobre el 62% de aceptabilidad. Finalmente del
estudio se determina que la comercializacion de los productos estratégicos se la realiza sin
un proceso adecuado y con base en el marco del capital social organizacional que toda
empresa deberia integrar en sus actividades comerciales.

Palabras clave:

Potencialidades comerciales, Capital social Organizacional, Nivel de gestion y articulacion
productiva
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ABSTRACT

The present research makes a study about the commercial potentialities of Carchi from the
Organizational Social Capital perspective. This investigation is based on the development of
the research at the framework of Sergio Boiser. In this research, he analyzes the
organizational social capital from the point of view of the nine intangible capitals. The
fundamental concept of the study is to describe in the theoretical framework of the mentioned
research. To collect information, it was identified some elements such a: entrepreneurs,
businessmen, trades unions, investors and traders, who are conscious at the commercial
reality of Carchi and its strategic products with major availability in the market. Besides, it
is considered the way of commercialization in the different markets of the province. On the
other hand, this project determined that the organizational social capital supports its structure
in two components; the productive articulation with a low level of integration among
enterprises which reflects on 84%, and the enterprises competitive advantage management
level of family enterprises groups of the province according to the results which oscillates
over 62% of acceptability. Finally, through the study it is determined that the
commercialization of strategic products is made with an improper process and with base on
the frame of the social capital organization that every single enterprise should integrate in
its commercial activities.

Keywords:

Commercial potentialities, Organizational Social Capital, management level and productive
articulation.
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INTRODUCCION

La provincia del Carchi presenta gran variedad de pisos climaticos, esto hace posible una
eficiente produccion de las cadenas productivas, convirtiéndose en el eje fundamental para
desplegar la comercializacion de los productos estratégicos en los diferentes mercados de la
provincia. No obstante, los limitados estudios e investigaciones de las potencialidades
comerciales y el capital social organizacional, permitié el desarrollo del tema de
investigacion sobre las potencialidades comerciales de la provincia del Carchi desde la

perspectiva del Capital social organizacional.

La investigacion se efectud por capitulos; En el capitulo I se evidencia la problemética y los
respectivos antecedentes que permiten fundamentar la investigacion, de igual forma en el
capitulo Il comprende el marco tedrico con las principales teorias sobre el origen y desarrollo

tanto del capital social organizacional y las potencialidades comerciales.

El capitulo Il expone aspectos como: metodologia, tipo de investigacién, poblacion, tamafio
de muestra, operacionalizacién de variables, instrumentos para la recoleccion de
informacion sobre el tema de estudio y herramientas estadisticas para dar veracidad a los

resultados.

El capitulo IV muestra resultados de la investigacion; Los productos estratégicos con mayor
disponibilidad de mercado, eje fundamental para analizar la oferta y demanda
(comercializacién) en la provincia, también se identifican dos aspectos importantes sobre el
Capital social organizacional; el bajo nivel de competitividad e integracion empresarial y un

nivel favorable de gestidn en los conglomerados productivos.

Finalmente, el capitulo V muestra las conclusiones y recomendaciones de la investigacion

en relacién al tema de estudio.
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l. PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La provincia del Carchi tiene alrededor de 6 mil establecimientos visibles que desarrollan
actividades comerciales en base a la produccion de los productos agricolas, representa un
14% del total a nivel regional y el 1% a nivel nacional. Sin embargo, la comercializacién
depende de la produccién agricola, segin datos presentados por (Herrera, 2015) los
productos mas destacados son: obtencion de leche y cultivo de papa, con una participacion
a nivel nacional del 8% y 26%, ademas el 15% en cultivo de otros productos agricolas y las
flores. En consecuencia, es necesario estudiar el Capital Social Organizacional de Sergio
Boisier en empresas, grupos empresariales familiares y demas personas dedicadas al
comercio, para determinar aspectos positivos y negativos de la comercializacion de los

productos estratégicos a nivel provincial.

Antes de introducir el capital social organizacional, es necesario entender el capital social,
que inicia en la década de los ochenta y se fundamenta bajo tres propuestas representativas

a nivel mundial: Pierre Bourdieu, James Coleman y Robert Putnam.

Para Borudieu (1983), el capital social es “El agregado de los recursos reales o potenciales
ligados a la posesién de una red duradera de relaciones mas o menos institucionalizada de
reconocimiento mutuo”; mientras Coleman (1990) define como “Los recursos socio
estructurales que constituyen un activo de capital para el individuo y facilitan ciertas
acciones de individuos que estan adentro de esa estructura”, de este modo asevera que el
capital social se define de acuerdo a su funcién y que no es una sola entidad, sino mas bien
el conjunto de entidades que presentan dos elementos en comun: la estructura social con la
que cuentan y la facilidad que esta brinda a los actores para realizar ciertas acciones. En
cambio, Putnam, manifiesta al Capital social como “los aspectos de las organizaciones
sociales, tales como las redes, las normas y la confianza que facilitan la accion y la
cooperacion para beneficio mutuo”, es decir que el trabajo en conjunto es mas facil en una
comunidad que tiene un stock abundante de capital social. Pues bien, para Sergio Boisier
citado por Caicedo (2008), existen nueve formas de capitales intangibles los cuales son:
“cognitivo, simbdlico, cultural, social, civico, organizacional, humano, mediatico y

psicosocial”. Cada capital posee herramientas que contribuyen al crecimiento de una
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localidad, pais o region. El capital organizacional se convierte en un factor importante para
establecer las potencialidades comerciales, sin embargo, esté capital no es tomado en cuenta
por las empresas, grupos familiares empresariales y organizaciones, resultado de la limitada
informacion del tema ocasionando debilidades en los niveles de gestidén, competitividad,

talento humano y la escaza asociacién entre ellos.

En el Ecuador segun (Calvo, 2010) los esfuerzos académicos por conocer el capital social
constituyen una accion pionera por adentrarse en el mundo de las organizaciones y sus
relaciones con los procesos de desarrollo. Los estudios de capital social se enfocan al
desarrollo econdmico territorial, desarrollo rural, contribucién a la produccion a nivel
nacional, regional, provincial y por cantones, mientras que los estudios sobre el capital social
organizacional son escasos de igual forma una limitada informacion sobre las
potencialidades comerciales que dentro de la zona. Por consecuencia, el desarrollo de la

presente investigacion.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
Limitada informacion sobre las potencialidades comerciales de la Provincia del Carchi

desde la perspectiva del capital social organizacional.
1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion permitio conocer la realidad de las potencialidades comerciales de
la provincia del Carchi desde la perspectiva del Capital social organizacional, pues en este
entorno la limitada informacion hace que las empresas, organizaciones, grupos familiares
empresariales, gremios y demas personas dedicadas a una actividad comercial no apliquen
adecuadamente el capital social organizacional. Dicha investigacion es de trascendental
importancia porque identifico las debilidades de los agentes econémicos en relacion a la

comercializacién de las cadenas productivas en los seis cantones de la provincia.

Los principales beneficiarios con la investigacion seran el grupo de estudio, los diferentes
agentes econémicos (empresas, organizaciones, gremios, grupos familiares empresariales y
personas con una actividad econémica) estudiantes, docentes y la ciudadania en general
porgue contaran con informacion actualizada sobre las potencialidades comerciales desde la

perspectiva del Capital social organizacional. Informacion que servird como base para
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mejorar aspectos importantes como: el nivel de gestion, competitividad, asociacion y talento

humano de las empresas y organizaciones existentes de la provincia.

Para la ejecucion de esta investigacion se contd con todos los recursos necesarios, en el
aspecto econdmico, recursos humanos, tecnoldgicos y bibliograficos permitiendo el
adecuado desarrollo de la misma. Otro aspecto importante que durante la investigacion se
practicé todos los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera bajo el asesoramiento
del personal docente de la universidad. Académicamente la investigacion aporta al
incremento de conocimientos sobre el capital social organizacional y las potencialidades
comerciales que tiene la provincia del Carchi, como base y aporte cientifico para otras

investigaciones.
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General.

- Definir las potencialidades comerciales de la provincia del Carchi desde la

perspectiva de Capital social organizacional.

1.4.2. Objetivos Especificos.
- Fundamentar tedricamente los conceptos del capital social organizacional y
potencialidades comerciales mediante la recopilacién de informacién bibliografica.
- Realizar un diagndstico situacional del capital social organizacional vy
potencialidades comerciales de la Provincia del Carchi a través de la aplicacion de
encuestas.
- Analizar los resultados de las potencialidades comerciales de la provincia del Carchi

desde la perspectiva del Capital social organizacional.

1.4.3. Preguntas de Investigacion
- ¢Por qué capital Social organizacional?
- ¢Por qué potencialidad comercial?
- ¢Existe Potencialidades comerciales en la Provincia del Carchi desde la perspectiva

del Capital Social Organizacional?
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1. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
Si bien la investigacion a realizar se centra en las potencialidades comerciales de la provincia
desde la perspectiva del capital social organizacional, se ha tomado como referencia ciertos
trabajos investigativos que guardan relacion con el tema de investigacion, de donde se

rescataron datos relevantes como:

El enfoque de un articulo cientifico sobre el estudio de “Capital Social y desarrollo rural”
por Luciano Martinez (2003), tomando como importante la interrogante ¢Es el capital social
una herramienta teorica y practica aplicable al desarrollo rural? y las conclusiones del

Articulo, que reflejan la respuesta a mencionada interrogante.

“Mirando el capital social de base, la situacion es diferente y constata “rupturas,
discontinuidades y conflictos”. Igualmente, existen factores econdémicos nuevos que
tornan inviables las relaciones de reciprocidad en la esfera productiva, pero en cambio
pueden abrir espacios de cooperacion en la esfera de la comercializacion”

El andlisis del capital social no puede dejar de lado las relaciones que se establecen
con otros tipos de capital. La disponibilidad de un determinado capital no significa la
obtencidn automaética de otro. Se trata de un largo proceso de construccion en el que
intervienen factores internos y externos. Lo importante es que se pueda utilizar
eficientemente un recurso para lograr otro. En este sentido no basta con tener capital
social sino, ante todo, de cdmo se puede potenciar este recurso en un entorno como el
medio rural donde los otros capitales (econdmico, humano) son escasos y donde la
accion del Estado ha disminuido.

Este estudio permitié determinar al capital social como un factor individual- familiar,
comunitario y empresarial, que contribuye al desarrollo productivo rural, ademas implica
una construccion permanente de relaciones entre las organizaciones y la comunidad, sin
intervencion de los gobiernos centralizados de la provincia o instituciones publicas, para su
fortalecimiento, sin evadir las relaciones con los demas capitales y de esta forma obtener una
potencialidad sea esta productiva, de innovacion y finalmente para efectos de este estudio

comercial.

El segundo antecedente que aporta significativamente es desarrollado por Arturo Caicedo
(2008) expuesto en la Revista Mundo- Econdémico y Empresarial, quien cita a Sergio Boisier,

con la tematica “Los capitales intangibles como soporte del desarrollo regional y local: Una
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mirada al Plan de Desarrollo Soluciones para la gente 2008- 2011”, donde el articulo expone
los diez capitales de la competitividad sistematica Pais- Gobierno-Empresa, que de acuerdo
con Morales (2003) citado por Caicedo (2008) en el mismo articulo, se estructura en seis
niveles y distribuyen los diez capitales. Donde se rescata al capital organizacional, variable
principal del tema de investigacion, por lo tanto, se tomé como importante el siguiente
concepto: Por lo que toca a la competitividad sustentada en el capital organizacional, ésta se
rige por la légica de la articulacion productiva entre empresas, entre sectores productivos e
industrias (clusters) y finalmente entre regiones (distritos industriales). La articulacion
cuando es eficiente genera las economias de la aglomeracion y contribuyen a la eficiencia

colectiva del cluster.

Por otro lado, se encuentra Boisier con “Los capitales intangibles” y propone apoyarse en el
capital sinérgico para potencia y articular nueve formas de capital, casi todas de caracter
intangible, a fin de colocar a un territorio en el sendero virtuoso del desarrollo”. EI mismo
autor define el Capital sinérgico y sinergia cognitiva como la “capacidad real o latente, de
toda comunidad para articular en forma democratica las diversas formas de capital intangible
que se encuentra en la comunidad, dandoles una direccionalidad consensua por el
conocimiento. Los nueve capitales son: el capital social, cognitivo, simbdlico, civico,
cultural, humano, mediatico, psicosocial, y el referente para este estudio el capital

organizacional.

El antecedente investigado tiene una relacion directa con el tema de estudio, al tratarse sobre
el capital social organizacional y los datos obtenidos permitieron establecer una

fundamentacién tedrica de las variables intervinientes del tema.

El tercer antecedente citado es el Estudio sobre “La identificacion y disefio de estrategias de
desarrollo de negocios rurales” por Martha Garibay (2010) del cual se tomd las interrogantes
¢Qué recursos potenciales tiene el territorio para producir bienes/servicios con
oportunidades de mercado y con capacidad de dinamizar la economia local? ¢Qué
capacidades locales (ventajas y limitaciones) existen para aprovechar oportunidades a partir

de los recursos potenciales identificados? Y las conclusiones.

Esta investigacion facilitd determinar los productos estratégicos que se producen en la zona

en base a los recursos disponibles, como también definir ;Como? ;Cuando? y ¢En qué
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forma? se comercializan mencionados productos en los mercados dentro de la Provincia del
Carchi. Adicionalmente este antecedente abre las puertas a la investigacion de forma directa
al aspecto comercial, es decir determinar las potencialidades comerciales para generar un

desarrollo productivo en base a economias de aglomeraciones.

Como cuarto antecedente se presenta el estudio sobre “El capital social del Canton las Naves-
el caso de los pequeios productores de cacao” por Eduardo Andrade (2012) del cual se tomd
como base el capitulo IV “El acercamiento a la realidad - del capital social de las personas”
donde Putman define “ el capital social tiene que ver con ciertas caracteristicas de las
organizaciones sociales que posibilitan la generacion de confianza entre los individuos y, a
partir de estos lazos de confianza, la presencia de actitudes de reciprocidad y de cooperacion.
Esta investigacion permitio definir el capital social y el vinculo con las organizaciones dentro
de la Provincia del Carchi, relacion que se medira en base a los beneficios comerciales de
las organizaciones u asociaciones, posteriormente fortalecer como potencialidades

comerciales de la provincia en base al capital social organizacional.

Otra ventaja del mencionado antecedente, es la definicion total del capital social, como
también determinar cuan es la confianza entre individuos para formar asociaciones
comerciales que buscan una economia estable, la cual puede ser denominada economias de
aglomeraciones para el desarrollo productivo de un determinado lugar, esto se convertiria en

la base fundamental del capital social organizacional.

Quinto antecedente: el estudio: “Determinacion de potencialidades comerciales del Ecuador,
afio 2015 por (Quizhpe & Agustin, 2016) publicado en Loja el afio 2016, del cual se tomo
como referencia, el Objetivo general “Determinacion de las potencialidades comerciales del
Ecuador con el mundo” y la conclusion “El Ecuador depende comercialmente del petréleo,
sectores no petroleros como los productos tradicionales y no tradicionales tratan de disminuir
dicha tendencia, factores como; falta de tecnologia, industria, personal capacitado e

infraestructura; que impide que el pais avance con nuevas lineas de productos”

La presente investigacion hace referencia a las potencialidades del Ecuador, base importante
para nuestro estudio a fin de establecer a nivel provincial con mayor exactitud qué
potencialidades comerciales se estan desarrollado de forma empirica, posteriormente
fortalecerlas para generar economias de aglomeraciones que persigue el capital social
organizacional.
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Finalmente, el sexto antecedente presenta el siguiente tema de estudio: “Mercado laboral y
capital social en un contexto de alta movilidad de fuerza de trabajo. Estudio de caso en la
frontera colombo ecuatoriana corregimiento de chiles, Municipio de Cumbal-Colombia” del
autor Edgardo Romo (2015), del cual se tom6 como referencia la pregunta de investigacion
¢Cdémo se constituye el mercado laboral y el capital social en un contexto rural y de alta
movilidad de fuerza de trabajo en la frontera colombo ecuatoriana? Y Objetivo general
“Investigar el funcionamiento del mercado laboral rural y el capital social en un contexto de

alta movilidad de fuerza de trabajo en la frontera colombo ecuatoriana”.

En esta investigacion resaltd la importancia del “acceso a empleo transfronterizo se da
porqgue las condiciones y requerimientos en los procesos de produccion en Ecuador se ajustan
a las capacidades y condiciones laborales de los potenciales empleados de nacionalidad
colombiana”; y que ni la dolarizacién, ni un comportamiento “perfecto” de la demanda con
la oferta en relacion a la fuerza de trabajo son razones suficientes para explicar la pérdida
del capital social, esto permite coordinar esfuerzo encaminados al cumplimiento de los

objetivos de la investigacion.
2.2.MARCO TEORICO

El desarrollo de la investigacion busca definir las potencialidades comerciales de la
provincia del Carchi desde la perspectiva del capital social organizacional, para esto sugiere
dos cuestiones principales; primero ¢Qué es el capital Social organizacional?; segundo ¢Qué
es potencialidad comercial?, y también ciertos términos que hagan posible entender la

investigacion.

Capital social

Hace referencia a las normas, instituciones y organizaciones que promueven: la confianza,
la ayuda reciproca y la cooperacion, es decir que el paradigma del capital social plantea que
las relaciones estables de confianza, reciprocidad y cooperacion pueden contribuir a tres
tipos de beneficios: reducir costos de transaccion, producir bienes publicos y facilitar la
constitucion de organizaciones de base efectivas, de actores sociales y de sociedades civiles
saludables. (Durston, 2000). Las primeras formulaciones del capital social inician en la
década de los ochenta, coincidiendo en dos aspectos fundamentales que son: el capital social

en el sentido que es un recurso que en combinacion con otros factores logra beneficios para
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lo que se desea aplicar. Por otro lado, se especifica que el capital reside en las relaciones
sociales. (Durston, 2000)

Bourdieu (1985) citado por Kripper & Sapag (2009) manifiesta que es “El agregado recursos
reales o potenciales que se vinculan con la posesién de una red duradera de relaciones mas
0 menos institucionalizadas de reconocimiento mutuo”. Sin embargo, Coleman (1990)
citado por Guerrero, Acevedo, & Ferreira, (2011) define como “Los recursos socio
estructurales que constituyen un activo de capital para el individuo y facilitan ciertas
acciones de individuos que estan adentro de esa estructura “, también sefiala que el capital
social “es productivo, posibilitando el logro de ciertos fines que no serian alcanzables en su

ausencia”.

Segun lo citado los escritores Bourdieu (1985) y Coleman (1990) expresaron tempranamente
el concepto de capital social, sin embargo, Durston (2000) menciona como inspirador del
concepto del capital social a Douglas North (1990), uno de los prominentes de los
economistas neoinstitucionalistas. North (1990) define al capital social como “ las
insituciones son un conjunto de normas y valores que facilitan la confianza entre los actores
“. Son abstractas, mientras que las organizaciones son manifestaciones concretas de
cooperacion basadas en la confianza. Cabe agregar que Durston (2000) menciona otro actor
influyente como es Granovetter (1985) desde una perspectiva de la socioligia economica, de
esta forma menciona que “ El comportamiento racional de las personas abarca no so6lo
objetivos econdmicos sino también la sociabilidad, aprobacion, el status y el poder, tambien
en la direccion inversa, las relaciones sociales y la estructura social juega un papel central

en el comportamiento econdémico”.

A pesar de lo dicho por autor més citado en los debates y trabajos sobre el capital social
Putnam cientista politico (1993), quién define como “ Los aspectos de las organizaciones
sociales, tales como las redes, las normas y la confianza, que facilitan la acciéon y la
cooperacion para beneficio mutuo, es decir El capital social acrecienta los beneficios de la
inversion en capital fisico y humano, también sefiala que el trabajo en conjunto es mas facil

en una comunidad que tiene un stock de capital social ”

Desde el punto de vista institucional, los organismos internacionales han considerado el

capital social con un enfoque econémico que permite mejorar las condiciones de vida de la
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poblacion pobre. El Banco Mundial sostiene que “resultaria crucial invertir en la capacidad
organizativa de los pobres, lo que implica efectuar inversiones a nivel micro para promover
la creacion de organizaciones, y a nivel macro, mediante el cambio de reglas y leyes para
apoyar y sustentar la actividad asociativa”. (Woolcock M, 1998 y Uphoff 1999). El Banco
Mundial distingue cuatro tipos de capital: el capital natural, constituido por la dotacion de
recursos naturales con que cuenta un pais; el capital construido, generado por el ser humano
que incluye diversas formas de capital (infraestructura, bienes de capital, financiero,
comercial, etc.); el capital humano, determinado por los grados de nutricion, salud y
educacion de su poblacion; y el capital social que se refiere a las instituciones, relaciones y
normas gue conforman la calidad y cantidad de las interacciones sociales de una sociedad
(Banco Mundial, 2000).

Por su parte, el Banco Interamericano del Desarrollo (BID, 2001) ha puesto un mayor acento
en las dimensiones éticas y culturales del capital social. La propuesta del BID comprende
varios factores tales como el clima de confianza social, el grado de asociatividad, la
conciencia civica, los valores éticos y, la cultura entendida como “la manera de vivir juntos”.
Asimismo, pone un énfasis especial en los procesos que eviten la corrupcion en la region
latinoamericana (Kliksberg, 2000). En la misma linea se ubica Fukuyama quien define el
capital social como recursos morales, confianza y mecanismos culturales que refuerzan los
grupos sociales (Fukuyama, 2003). Igualmente, el Programa de Naciones Unidas para el
Desarrollo (PNUD 2000) indica que el capital social “es el conjunto de relaciones informales
de confianza y cooperacion (familia, vecindario, colegas); asociatividad formal en
organizaciones de diversos tipos; y marco institucional normativo y valorico de una sociedad

que fomenta o inhibe las relaciones de confianza y compromiso civico “

Hechas las consideraciones anteriores se menciona a Fernandez (2008) quién define al
capital social como un modelo de andlisis y planificacion del desarrollo regional trata
precisamente de identificar y desarrollar las redes de relaciones como factor clave,
fomentando los cambios de paradigma para facilitar el crecimiento regional y
organizacional. El incremento del capital social debe contribuir a innovar en todos los
aspectos sociales que hacen que una organizacion sea mas competitiva y permita incrementar
la calidad de vida de todos los individuos que viven en ella, creando futuro.” En efecto, las

empresas deben de ser las pioneras de todo cambio social, ambiental y econémico. Pero estas
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empresas no pueden desarrollarse sin su capital social, es decir, sin la cultura y los

conocimientos que tienen los individuos dentro de un entorno.

Finalmente, Enrique & Rangel ( 2008) menciona: la nocion de capital social aparece como
uno de los desarrollos conceptuales mas prometedores, para explicar las causas del desarrollo
o del subdesarrollo y proponer alternativas mas alla de las inversiones tradicionales en
capital fisico o humano. El capital social expresa el valor de practicas informales de
conducta, derivadas de valores integradores de relacion basados en la reciprocidad y la

confianza.

Capitales intangibles.

Conforman el subsistema subliminal y propone apoyarse en ¢l “capital social sinérgico para
potenciar y articular nueve formas de capital, casi todas de caracter intangible, a fin de
colocar a un territorio en el sendero virtuoso del desarrollo™” de acuerdo con Boisier (2003)
citado por Caicedo (2008), define nueve capitales; Cognitivo, Simbolico, Cultural, Civico,
social, humano, mediatico, Psicosocial y organizacional, para efecto de la investigacion se

analizara el capital social organizacional.

El Capital social organizacional

Permite generar las economias. aglomeracion (a diferencia de las economias de escala en la
era de la produccién masiva) basadas en la articulacion productiva entre empresas por medio
de cadenas empresariales, entre empresas de diferentes sectores que forman los
conglomerados productivos o clusters, y entre comunidades y ciudades que forman los polos
regionales de desarrollo. (Caicedo, 2008). “Las empresas como organizaciones sociales, son
el motor del desarrollo econdmico y social de un territorio para sobrevivir en el marco de
una intensa competitividad” (BBVA, 2007)

Adicionalmente el Banco Mundial (2000) menciona que el capital social organizacional es
“El conjunto de Instituciones, relaciones, actitudes y valores que rigen la interaccion de las
personas y facilitan el desarrollo economico y la democracia.” En comparacion con Boisier
(2003) el capital social organizativo se conceptualiza “Por lo que toca a la competitividad
sustentada en el Capital Organizacional, esta se rige por la légica de la articulacion

productiva entre empresas, sectores productivos e industriales (clusters) y finalmente entre
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regiones (distritos industriales). La articulacion cuando es eficiente genera las economias de

la aglomeracion y contribuye a la eficiencia colectiva del cluster”

Ante la situacion descrita Fernandez (2008) menciona que cuando hablamos de una
organizacion razonable estamos pensando en una empresa socialmente responsable debido
a que el proceso de creacidon de valor, afecta a todos los entes de la organizacion; empleados,
clientes y agentes del territorio. Por este motivo el capital social organizacional se define
“Las empresas, como organizaciones sociales, son el motor del desarrollo econémico y
social de un territorio, y por tanto, se ha convertido en el primer agente que debe adaptarse

para sobrevivir en el marco de una intensa competitividad”.
Competitividad

Es productividad, segun afirma Porter (2008), citado por (Arteaga, 2016) en su articulo
estudios de competitividad. La productividad es un determinante fundamental del nivel de
vida de una nacion a largo plazo. La productividad es el valor de la produccion por unidad
de mano de obra o de capital y depende tanto de la calidad y de las caracteristicas de los
productos como de la eficiencia con que son producidos, el mejoramiento de esta
productividad esté relacionada con el nivel de vida de una poblacion, haciendo necesario que
as empresas consigan y mantenga ventajas competitivas, reduciendo los costos o

incrementando los precios de venta para alcanzar el éxito competitivo.
Clusters

Es un grupo de empresas e instituciones de apoyo concentradas en un territorio que compiten
en un mismo negocio y que comparten caracteristicas comunes y complementariedades.
(Porter, 2007) Los clusters mejoran la ventaja competitiva de las empresas en tres aspectos
fundamentales: incrementan su productividad; aumentan su capacidad para innovar y
reducen sus costes, todo ello gracias a la posibilidad de compartir recursos, capacidades,

experiencias y conocimientos.
Economias de aglomeracién

Para (Navarro, 2015) quien cita a Krugman economista que ha trabajado en esta linea de
investigacion menciona “El fendmeno economico es que aunque las empresas tienen

ventajas al localizarse todas en un unico lugar, principalmente por las economias de escala
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y por los efectos de red”. La aglomeracion tiene las ventajas de los flujos de informacién y
la reduccion de ciertos costes debido al producir las unas al lado de las otras. Po ejemplo en
el cine, si tenemos al mismo actor rodando dos peliculas (0 una pelicula y una serie), resulta
mas facil que se estén produciendo en estudios cercanos, ya que no habra que esperar horas

en tiempos de desplazamiento.
Cadenas productivas

Es un conjunto de agentes econdémicos que participan directamente en la produccion,
transformacion y en el traslado hasta el mercado de realizacion de un mismo producto
agropecuario, segun (Malassis, 1992) citado por (Mosqueira, 2010) menciona que la cadena
se refiere a un producto o un grupo de productos ligados por el uso y consumo. La cadena
permite identificar las empresas, las instituciones, las operaciones, las dimensiones y
capacidades de negociacion, las tecnologias y las relaciones de produccion, el papel de
volimenes y las relaciones de poder en la determinacion de precios de aquellos productos

producidos por las diferentes cadenas.
Encadenamientos productivos

Consisten en un conjunto de empresas que deciden interactuar de forma especial entre si
para aumentar sus niveles de competitividad. Segin (Cérdenas, 2015) menciona que los
encadenamientos productivos, a grandes rasgos es la relacién a largo plazo establecida entre
las empresas con el objetivo de obtener beneficios en conjunto, generados por un producto
para la exportacion. Es la asociacion que se genera en la cadena de valor de un producto, por
medio de un encadenamiento se forma una relacién de insumos y productos finales, donde

existe ademas un compromiso que va mas alla de una transaccion de compra o venta.
Potencialidades

Son todos aquellos recursos -en su acepcion mas amplia que existen en una zona
determinada, pero que no estan siendo utilizados plenamente -0 simplemente no se les esta
utilizando- para la generacion actual o futura de ingresos que sean capaces de dinamizar las
economias donde estan localizadas y mejorar los niveles de desarrollo humano sostenible de
las poblaciones en donde se encuentran dichos recursos. (Programa de Naciones Unidas para
el Desarrollo, 2002)
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Potencialidades tangibles

Son de facil identificacion de su propiedad y registro estadistico, se refieren a las inversiones
fisicas como la infraestructura de servicios publicos, infraestructura para la produccion y/o
el transporte; recursos naturales /agua, suelos; ganados, minerales, etc.) Y los recursos
financieros (ahorro, colocaciones bancarias, inversion publica)”. (Programa de Naciones

Unidas para el Desarrollo, 2002)
Potencialidades intangibles

Son de dificil identificacion de su propiedad y registro estadistico, se refieren a factores
relacionados al capital social existente, entre los que se destacan: capacidades de las personas
(nivel de educacidn, conocimientos y habilidades tecnoldgicas); formas de organizacion de
grupos sociales vinculados a aspectos culturales e histéricos. (Programa de Naciones Unidas

para el Desarrollo, 2002)
Polo de competitividad.

Es la asociacion de empresas, centros de investigacién e instituciones educativas que, en un
territorio dado, participan en partenariados (estrategia comun de desarrollo) para desplegar
sinergias en torno a proyectos innovadores realizados en comun vy dirigidos hacia ciertos

mercados. ( Ministerio de Asuntos Exteriores y Desarrollo Internacional , 2017)
Actores locales

La perspectiva del desarrollo local es el resultado de la voluntad de actores sociales, politicos
y economicos de intervenir de manera activa en los procesos de desarrollo que se generan
en un territorio organizado. (Klein,2005) citado por (Montafio, 2012) Cuando se considera
los procesos de desarrollo local, un eleento promordial a considerar es la negociacion y
concertacion entre agentes. En gran medida el disefio de las estrategias de desarrollo local
implica, neceariamente la identificacion de los actores que interviene en dichos procesos de
acuerdo por Montafio (2012) citando a Alburquerque (2002), los actores locales pueden
clasificarse en tres grupos:

- Las instituciones locales y las redes institucionales a las que se articulan ( nacionales

e internacionales)
- Lasociedad civil; es decir la fuerza de trabajo a movilizar en el proceso de desarrollo

y el resto de la pobalcién (como beneficiarse directa de dicho proceso)
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- Las empresas locales, tanto locales como las ue por medio del fomento de las

inversiones, eventualmente, puedan instalarse en el territorio.
Asociatividad

Segin GOmez en su articulo Asociatividad empresarial y apropiacién de la cadena
productiva como factores que impulsan la competitividad de las micro, pequefias y medianas
empresas citado por (Garcia, 2017) puede definirse como una estrategia orientada a
potenciar el logro de una ventaja competitiva por parte de una empresa mediante la
cooperacion o el establecimiento de acuerdo con otra empresa, para la realizaciéon de una
serie de actividades dentro de la cadena de valor del producto o servicio, que conduzcan a

una mayor presencia de la empresa en uno 0 mas mercados
Articulacion productiva.

Es un término utilizado para referirse a la asociatividad y la integracion empresarial en todo
el mundo, las econdmicas de paises avanzados y en vias de desarrollo utilizan este concepto
en términos de cluster, redes o cadenas productivas. Segun (Huertas, 2011) quien cita a
Fonseca (199) define la articulacion productiva como una estrategia de union o vinculacion
de varias empresas, tomando como base la bisqueda de la especializacion de cada una de
ellas, asi como la generacion propia de externalidades positivas que por su relacion permite
generar economias de escala en los productos terminados, economias externas y
reforzamiento de ventajas competitivas tanto a lo interno de cada empresa como a lo externo
en todo el conglomerado de ellas.

Conglomerados productivos

Los conglomerados productivos segun Rodriguez-Satizabal (2014) citado por (Vanoni-
Martinez & Rodriguez-Romero, 2016) al respecto indica: las estructuras conglomeradas
como multiempresas, participan haciendo negocios en diferentes mercados, sea por medio
de operaciones de integracion vertical u horizontal en las fases de su cadena de valor o en
las industrias no relacionadas, bajo una administracion y control financiero comdn donde los
participantes tienen vinculos de relaciones de confianza (familiares o de amistad)
interpersonales. Por lo tanto, los conglomerados constituyen estructuras que: concentran
importantes capitales pertenecientes a grupos familiares, se identifica en el mercado bajo

caracteristicas de sociedades mercantiles, anonimas o limitadas, que sirven como
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distractores frente a la ley, pues carecen de un mecanismo de participacion y

democratizacion de acciones.
Comercializacion

El mercado de prueba proporciona a los directores la informacion que necesitan para tomar
la decisidn final en cuanto a lanzar o no el producto nuevo. Si la compafiia decide proceder
con la comercializacion— introduccion del producto nuevo en el mercado—, enfrentara

elevados costos. (Kloter & Armstrong, 2008)
Mercado

Los conceptos de intercambio y relaciones nos llevan al concepto de mercado. Un mercado
es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o deseo determinados que se pueden satisfacer

mediante relaciones de intercambio. (Kloter & Armstrong, 2008)
Precio

En el sentido mas estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos;
todos los demas elementos representan costos. El precio también es uno de los elementos
mas flexibles de la mezcla de marketing. A diferencia de las caracteristicas de los productos
y de los compromisos del canal, el precio se puede modificar rapidamente. Al mismo tiempo,
la fijacion de precios y la competencia de precios son el problema nimero uno que muchos
ejecutivos de marketing enfrentan, y muchas comparfiias no manejan bien la fijacion de
precios. Un problema frecuente es que las compafiias reducen los precios muy rapidamente
para obtener una venta en vez de convencer a los compradores de que su producto tiene

mayor valor y que el precio mas alto vale la pena. (Kloter & Armstrong, 2008)
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I1l.  METODOLOGIA

3.1.ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. Enfoque

Antes de mencionar el enfoque de la presente investigacion, es importante considerar las dos
modalidades: Cualitativa permitio identificar la realidad de los comerciantes,
emprendedores, empresarios e inversionistas sobre la comercializacion de los productos
estratégicos; y cuantitativa al utilizar datos y modelos estadisticos como tablas de frecuencia
y tablas de contingencia para mayor comprension de los resultados, de tal forma definir las

potencialidades comerciales de la provincia del Carchi desde el capital social organizacional.

El enfoque cualitativo permitio cumplir el primer objetivo especifico, obtener una
investigacion fundamentada, en cambio el segundo y tercer objetivo especifico de la
investigacion utilizé el enfoque cuantitativo siguiendo la base tedrica de (Hernandez &
Fernandez, 2014). Es decir, permitid; probar la idea a defender en base a resultados obtenidos
de la recoleccion de datos mediante instrumentos validos y confiables en estudios previos de
revision literaria. Ademas, generalizar datos de la muestra a una poblacion; y presentar

resultados en tablas, diagramas y modelos estadisticos.

3.1.2. Tipo de Investigacion

El presente trabajo investigativo utiliz6 informacién de datos secundarios sobre el capital
social organizacional y estudio de potencialidades comerciales, en otras palabras, la
investigacion bibliogréfica permitio reunir toda la informacion necesaria en las fuentes

confiables y veridicas para completar la investigacion.

La investigacion cuantitativa permitio asignar valores numéricos a las declaraciones de los
encuestados a fin de aplicar los metodos estadisticos y las posibles relaciones entre las
variables de estudio, ademas utilizd técnicas estadisticas de muestreo y permitio generalizar
los resultados encontrados de la muestra a una colectividad mayor, para el caso de estudio
la provincia del Carchi. Por su parte, la investigacion cualitativa permitié comprender y

profundizar los resultados obtenidos para su interpretacion.
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En cambio, la investigacion de campo, permitio recolectar informacién en los cantones de
la provincia del Carchi para determinar las potenciales comerciales desde la perspectiva del

Capital social organizacional, a partir del conocimiento de la poblacion seleccionada.

Definitivamente, la investigacion explicativa, permitié determinar la relacién que puede
existir entre las potencialidades comerciales de la Provincia desde la perspectiva del Capital

Social organizacional.

3.2. IDEA A DEFENDER

Las potencialidades comerciales de la Provincia del Carchi inciden en el capital social

organizacional.

3.3.DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1. Operacionalizacién de variables

Idea a defender yanable_a Dimensién Indicadores Técnica  Instrumento
intervenir
Nivel de
asociatividad
Avrticulacién Nivel de . .
. . ., Encuesta Cuestionario
productiva integracion
Nivel de
Las rentabilidad
potencialidades . . Cadenas Productos . .
. Capital social . P Encuesta Cuestionario
comerciales de o productivas estratégicos
- organizacional
la Provincia del (Dependiente)
Carchi inciden P Nivel de
en el capital gestion de los
z(;m:rl]izacional Conglomerados grrlszr?ez,ariales Encuesta Cuestionario
g ' productivos pre:
Ventaja
competitiva de
las empresas
Cadenag Produptps Encuesta Cuestionario
productivas estratégicos
Potencialidades Mercado
comerciales Fijacion de o
(independiente)  comercializacion PTEC08 Encuesta Cuestionario
Distribucion
Promocién

Elaborado por: Autora de la investigacion

Potencialidades comerciales. "Son todos aquellos recursos que existen en una zona
determinada, pero que no estan siendo utilizados plenamente para la generacion actual o
futura de ingresos que sean capaces de dinamizar las economias y mejorar los niveles de

desarrollo humano sostenible de las poblaciones en donde se encuentran dichos recursos”
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Capital social organizacional. - Desde la perspectiva econdmica, el capital social es el
conjunto de normas, redes sociales y organizaciones construidas sobre relaciones de
confianza y reciprocidad, que contribuyen a la cohesion, el desarrollo y el bienestar de la
sociedad, asi como a la capacidad de sus miembros para actuar y satisfacer sus necesidades

de forma coordinada.
3.4. METODOS UTILIZADOS

El método deductivo permitié conocer el Capital social organizacional que cada agente
econdmico conoce para direccionar las actividades comerciales en la provincia. Por lo tanto,
la recopilacion de informacion de la presente investigacion se realizd mediante la encuesta,
con preguntas en base de una escala de Likert, en donde se asigna parametros que permiten
evaluar el Capital social organizacional y las potencialidades comerciales de la Provincia,

siendo estos ejes centrales de la investigacion.

Para esta investigacion se disefid dos formularios, constan de varios componentes detallados
a continuacion: el primer formulario ( anexo 1) Capital social organizacional, se divide en
tres componentes; los conglomerados productivos, comprende el nivel de gestion,
competitividad, rentabilidad y ventaja competitividad de los grupos familiares empresariales
y las empresas a nivel provincial; el segundo comprende dos criterios en base a las cadenas
productivas; finalmente al articulacion productiva presenta el nivel de integridad de las
empresas de la provincia del Carchi. En cambio, el segundo formulario (anexo 2) sobre las
potencialidades comerciales se fragmenta en cinco componentes; la identificacion de los
agentes economicos, las diez cadenas, comercializacion, distribucion y estrategias de venta

de los productos estratégicos.
3.5.ANALISIS ESTADISTICO

La construccion de las encuestas se la realizo con ayuda de Microsoft Word, con un disefio
de facil comprension, posteriormente se tabularon en el programa SPSS, para la respectiva
sistematizacion, haciendo uso tablas de frecuencia con los respectivos graficos de barras y
pastel, mismo que permitié evidenciar los resultados obtenidos y el cruce de las variables en
referencia a las potencialidades comerciales de la Provincia del Carchi desde la perspectiva
del capital social organizacional. Para la interpretacion de datos, se utilizd la herramienta
estadistica, alfa de Cron Bach, mismo que permitié verificar la confiabilidad de la
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informacidn por componentes. Por lo tanto, se toma la base tedrica de George y Mallery
(2003) citado por Navarro (2014):

Coeficiente alfa > 9 es excelente
Coeficiente alfa > 8 es bueno
Coeficiente alfa > 7 es aceptable
Coeficiente alfa > 6 es cuestionable

Coeficiente alfa > 5 es pobre

N N N N NN

Coeficiente alfa < 5 es inaceptable.

Tabla 2. Alfa de Cron Bach

Base de datos Coeficiente Resultado
Capital Social Organizacional
Conglomerados productivos 0,809 Bueno
Cadenas productivas 0,801 Bueno
Articulacién productiva 0,817 Bueno
Potencialidades comerciales 0,800 Bueno

Elaborado por: Autora de la investigacién

Segun los resultados de los coeficientes, se procede a realizar una adecuada interpretacion.

Por otro lado, la poblacién de estudio fue compuesta por habitantes de la provincia de sexo
masculino y femenino con una sostenibilidad de Comerciantes, Empresarios,
Emprendedores, Inversionistas y finamente los Gremios. Mencionada poblacion esta
directamente relacionada con el Desarrollo Economico Territorial, y se encuentran

distribuidos en los seis cantones de la provincia del Carchi de la siguiente manera.
Tamario de la muestra

Para obtener la muestra se utilizd un muestreo no probabilistico: muestreo por conveniencia,
es decir, se identifico a los actores econdmicos mas importantes de la Provincia ubicados en

los respectivos cantones, sumando el total de 69 encuestados. (Ver Anexo 3.)

Poblacién Comerciantes. - En cada cantdn existen superficies comerciales, en estas se
deberéa localizar a 15 comerciantes relevantes que tengan presencia en el sector por mas de
5 afios para el Canton Tulcan y los demas cantones se tomaran como referencia el porcentaje

de distribucion de la poblacion por edad.
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Poblacién Empresarios. - En el canton Tulcan se debera entrevistar a 12 empresarios
exitosos, de relevancia y de ser posible con varias lineas de negocios y para los demas

cantones de forma similar que los comerciantes.

Poblacion inversionistas. - Se debera localizar 2 inversionistas en el cantén Tulcén, siendo
importante mencionar que los demas cantones se acogeran al porcentaje de distribucion de
la poblacién. Debe entenderse como inversionista aquella persona y/o empresa, nacional o
extranjera, que invierten en instrumentos financieros con la finalidad de obtener una

ganancia.

Poblacién Emprendedores. - Se considera emprendedores aquellas personas que mantienen
negocios nuevos hasta dos afios de funcionamiento, debe localizarse a emprendedores

productivos en igual cantidad que emprendedores comerciales.

Poblacion Gremios. - Gremios es un conjunto de personas que tiene el mismo oficio o
profesion, se debera entrevistar por lo menos a 6 funcionarios pertenecientes a gremios que
formen parte del desarrollo socioeconémico del cantén Tulcan como por ejemplo transporte,
comercio, salud, educacion, vivienda, seguridad y financiero. Los cantones restantes debe

ser igual cantidad que emprendedores, comerciantes y empresario.
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IV. RESULTADOSY DISCUSION

4.1. RESULTADOS

Para comprender los resultados de la investigacion es necesario explicar la estructura de las
encuestas utilizadas en la investigacion. Pues bien, la encuesta sobre las potencialidades
comerciales estd divida en cinco componentes con varios factores; primero se define la
identificacion de los agentes econdmicos donde se encuentra el sexo y la sostenibilidad de
los encuestados, el segundo componente consta de las diez cadenas productivas de la
provincia, en las cuales se define el producto estratégico mas importante; los siguientes tres
componentes se establecieron en base al segundo componente y estos son: comercializacion,
distribucién y estrategias de venta de los productos estratégicos. Por otro lado, la encuesta
sobre el Capital social organizacional se divide en tres componentes; primero los
conglomerados productivos, comprende el nivel de gestion, competitividad, rentabilidad y
ventaja competitividad de los grupos familiares empresariales y las empresas a nivel
provincial; el segundo componente compuesto por dos criterios en base a las cadenas
productivas; finalmente a la articulaciéon productiva presenta el nivel de integridad de las

empresas de la provincia del Carchi.
4.1.1. Componentes de las potencialidades comerciales.
4.1.1.1.1dentificacion de agentes econdémicos.

Sexo

La figura a continuacion muestra el género de los agentes econdémicos encuestados a nivel
provincial. No se puede concluir que los encuestados estan en proporciones iguales de sexo
masculino y femenino. Es mas bien, que participaron en el proceso de recoleccion de

informacion 25% méas hombres que mujeres.
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35%

65%
Masculino

Femenino

Figura 1. Sexo de los agentes econdmicos
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Sostenibilidad

En cuanto a la sostenibilidad de los agentes econdmicos en la provincia, se detacan dos
grupos economicos importantes con el solo 2% de diferencia, se observa a los

empresarios/gremios seguido de aquellas personas dedicados a diferentes actividades
comerciales.

33% 35%
22%

10%

Inversionistas Comerciante Emprendedor Empresario/Gremio

Figura 2. Sostenibilidad de los encuestados
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacién

4.1.1.2.Cadenas productivas.

Es importante mencionar de acuerdo a los resultados obtenidos que la provincia del Carchi
es un sector estratégico de produccién de las diferentes cadenas productivas (Productos

agropecuarios) esto se logra por los diversos pisos climéaticos que posee cada canton. La
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siguiente tabla muestra uno o dos productos estratégicos de cada cadena productiva, esto

permitio analizar la parte comercial de investigacion.

Tabla 3 Cadenas productivas y productos estratégicos

Cadena

productiva Papa Lactea Carnica Frutas Citricos Tubérculos Hortalizas Legumbres Floricola Turistica

Atractivo
Arvejas Rosas turistico
natural

Leche
en Bovinos Mora Limén
funda

Cebolla Tomate
paitefia rifion

Producto  Suaper
estratégico  chola

Melloco Fréjol

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Definicion de productos estratégicos de la cadena productiva de la papa.

35%
29%

19%
. S
Sdper chola  Capiro Gabriela  Esperanza Roja Fripapa Unica
Figura 3. Cadena productiva de la papa

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

La cadena productiva de papas a nivel provincial esta compuesta por las siguientes
variedades: Stper chola, Capiro, Gabriela, Esperanza, Roja, Fripapa y Unica. Segln las
encuestas realizadas a los agentes economicos se pueden identificar dos productos

estratégicos principales la siper chola, seguido de la capiro con el 6% de diferencia.

Definicién de productos estratégicos de la cadena productiva lactea.

La siguiente figura muestra productos como: la leche en funda, leche en carton, leche en

polvo, queso doble crema, queso amasado, yogurt entre otros que forman la cadena lactea.

37



43%

29%

12%
4% 6%
1%
] e N

Lecheen Lecheen Lecheen Queso Queso Yogurt
funda carton polvo  doble crema amasado

Figura 4. Cadena productiva lactea
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

El producto estratégico de la cadena segun los resultados de la investigacion es la leche en

funda. Es evidente segun los resultados obtenidos que la produccion de leche en la provincia

es estratégicamente el recurso representativo de la zona asi como sus derivados: queso

amasado (29%) y yogurt (12%). El producto con menor produccion es la leche en polvo.

Definicidn de productos estratégicos de la cadena productiva carnica.

De acuerdo a las encuestas realizadas se categoriza como producto estratégico a crianza y

comercializacion de bovinos. Adicionalmente la figura muestra que entre los avicolas y

cobayos la produccién es mayor en ovinos.

41%

26%
15%
12%
“ I I

Bovinos Porcinos  Ovinos  Avicolas Cobayo
(Cuy)

Figura 5. Cadena productiva carnica
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Definicién de productos estratégicos de la cadena productiva frutas.

A través de los datos recopilados podemos determinar que el producto estratégico de la
cadena productiva de frutas, es la mora con el 38%, seguido de la uvilla con el 24% pero

debe ser cuestionada para futuras investigaciones.

Otras N 4%
Pifia M 3%
Aguacate NN 9%
Cafe N 9%
Guaba M 1%
Guayaba I 4%
Papaya N 6% 38%
Mora I
Uvilla . 14%
Cafia de azGcar N 7%
Pepinillos N 4%

Figura 6. Cadena productiva frutas
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

La fruta con menos participacion en la cadena segun los agentes econémicos es la guaba con
el 1%.

Definicién de productos estratégicos de la cadena productiva citricos.

Dentro de esta cadena productiva de citricos, se define cinco productos: limén, naranja,
mandarina, naranjilla y fresa. Como producto estratégico esta el limén con el 41% de

aceptabilidad segun los encuestados.

41%

26%
10% 9% 12%
N m B =
]

Limén Mandarina Naranja Naranjilla Fresa Otros

Figura 7. Cadena productiva de citricos
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Adicionalmente es necesario mencionar que la produccién de la naranja ocupa el 26%, como

también la fresa 2% mas que la mandarina, por Gltimo, se encuentra la naranjilla.
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Definicién de productos estratégicos de la cadena productiva tubérculos.

Dando continuidad a las cadenas productivas, se ubica la cadena de tubérculos. Es
recomendable ampliar el andlisis en esta cadena, porque existe dos productos estratégicos:

primero la cebolla paitefia con el 32% y el melloco con el 1% de diferencia.

Otros 2%l

Ce_boINIa 32% |
paitefia
Ocas 10% l
Melloco 31% |
Yucas 12% |
Ajo 13% |

Figura 8. Cadena productiva de tubérculos
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

En esta cadena se enmarca dos productos de igual similitud que los estratégicos, es decir la
produccion de ajo es mayor con el 1% al de yuca, dato relevante para futuras investigaciones,

finalmente en menor porcentaje esta las ocas.
Definicion de productos estratégicos de la cadena productiva legumbres.

Los productos estratégicos de esta cadena merecen un analisis mas detallado, el mismo que
permitird determinar los productos estratégicos. La recomendacion de los encuestados, es

primero hacia las arvejas y como segundo producto estratégico esta el fréjol.

0,
5% " 26%

19%

6%

Fréjol Habas Maiz Arvejas Morocho

Figura 9. Cadena productiva de legumbres
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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La figura detalla que la produccion de maiz esta ganando terreno en la provincia, se evidencia

el 1y 2% de diferencia en relacion a los productos estratégicos.
Definicion de productos estratégicos de la cadena productiva hortalizas.

Dentro de la cadena productiva de hortalizas esta el brocoli, tomate rifidn, coliflor, lechuga,
acelga, pimiento entre otros. Segin los agentes econdmicos el producto estratégico

recomendado para esta cadena, es el tomate rifion con el 29%.

Brocoli  Tomate  Coliflor Lechuga Acelga Pimiento  Otros
rifion
Figura 10. Cadena productiva hortalizas

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

El porcentaje de produccion y comercializacion de los productos brocoli y la lechuga ocupan
el 45%.

Definicion de productos estratégicos de la cadena productiva floricola.

Es necesario puntualizar nuevamente que la definicion de los productos estratégicos en cada
cadena, conlleva a estudiar la parte comercial de cada producto, factor principal de la
investigacion.
Otros 4%
Ilusion de novia 1%
Orquideas 35%
Flores tropicales 14%
Rosas 45%
Figura 11. Cadena productiva floricola

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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La produccién de rosas predomina con el 10% mas que las orquideas, a nivel provincial. De

esta forma se considera como producto estratégico las rosas.
Definicion de productos estratégicos de la cadena productiva turistica.

En las encuestas realizadas a los agentes econdmicos a nivel provincial, se define que el
producto estratégico de esta cadena, es el atractivo turistico natural con el 15% de diferencia

del atractivo turistico cultural.

48%

33%

19%

Atractivo turistico natural Atractivo turistico cultural Atractivo turistico histérico

Figura 12. Cadena productiva turistica
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Finalmente se presenta el atractivo turistico historico con el 19% del total encuestado.

4.1.1.3.Comercializacion.

Comercializacion de los productos estratégicos.

La siguiente figura detalla si a nivel provincial, se disponen de mercados para la
comercializacion de los productos estratégicos. Pues bien, se evidencia que los encuestados
se inclina en su mayoria de si existe mercado, mientras la diferencia de encuestado dice que

no existe mercados adecuados para la comercializacién de los productos.

Figura 13. Disponibilidad de mercados
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Valor agregado de los productos estratégicos.

A continuacién, se detalla los criterios sobre si los productores dan valor agregado a los

productos de las cadenas productivas antes de comercializarlos en los mercados del canton.

100%
90%

80% 65%
70%
60%
50%
40%
30% 16% 12%
20% " 4% 3%
10% ! A
0%
Ninguno Se vuelve a Disminuye Se afiade Otros

empacar productos productos
complementarios

Figura 14. Valor agregado antes de la comercializacion
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

La comercializacién de los productos estratégicos en los mercados de la provincia se lo
realiza en forma primaria, es decir, se cosecha y se empacan en costales o talegas para luego
ser comercializados, confirmando los resultados de la investigacion, donde la mayoria de los
productores no dan valor agregado a los productos antes de ser comercializados. Sin
embargo, la figura muestra que el 16 % los productores vuelven a empacar sus productos,
pues bien, una explicacion sencilla seria aquellos productos sujetos a una transformacion
artesanal o industrial procedentes de las cadenas productivas lactea y carnica, donde los
productos necesariamente se vuelven a empacar antes de su comercializacion. El 18%

restante se lo distribuye en agregar productos complementarios y disminucién de productos.

4.1.1.4.Distribucion.

Distribucion de los productos estratégicos

La distribucion de los productos estratégicos de las cadenas productivas a nivel provincial
se presenta en relacion de la dimension local, disposicion de exhibidores y la movilidad del
cliente, segun los resultados el 67% de la distribucion se la realiza de acuerdo a la dimension

local.
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12%

Figura 15. Distribucion de los productos estratégicos
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Los siguientes criterios de distribucion estan relacionados con los productos de las cadenas
productivas lactea y carnica, es decir el 16% de la distribucion de productos estratégicos se

lo realiza en exhibidores y el 5% por movilidad del cliente.

Rubros econémicos para publicidad o promocidn de los productos estratégicos

En forma general se evidencia que los productores en su mayoria asignan cierto rubro
econdmico para realizar publicidad o promocién de los productos estratégicos derivados

principalmente de las cadenas lactea y carnica.

55% 45%

Si No

Figura 16. Asignacidn de un rubro econémico para publicidad
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

4.1.1.5.Estrategias de ventas

Estrategias de ventas de los productos estratégicos
Hoy en dia las estrategias de ventas se han convertido en una herramienta principal dentro
de un mercado competitivo, de esta forma se analiza las estrategias utilizadas por los
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productores a nivel provincial para mejorar las ventas en relacion a los productos de las
cadenas productivas. Segun los encuestados la mayoria de productores busca materias
primas nuevas para la produccion y poder ofertar un producto de mayor calidad en los
mercados. Este resultado se asigna aquellos productores que buscan semillas nuevas para
producir productos de mayor calidad, como también aquellos productores lacteos que buscan

materia prima a menor precio.

Ninguna —
Productos sustitutos -
Productos complementarios _
Buscar materias primas nuevas _
Cambio de proveedores _

Figura 17. Estrategias para mejorar las ventas
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Otra estrategia utilizada por los productores es el cambio de proveedores, que permitira
obtener mayores proyecciones de ventas y por ende mejorar el nivel de comercializacion de

los productos estratégicos de la zona y de las diferentes cadenas productivas.

Politicas de fijacion de precios
Para una adecuada comercializacion, es necesario establecer politicas de fijacion de precios

en los productos estratégicos.

48%

0,
17% 14%

0,
9% ’—‘ 12%

Mas altos que la Porcentaje de Elaboracion del Latemporada  Mas bajos que la
competencia precio de compra producto competencia

Figura 18. Politicas de fijacion de precios
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

En este caso se observa que la mayoria de los agentes econdémicos se inclinan por la fijacion
de precios de los productos estratégicos segun la temporada (puede elevar o bajar el margen
de utilidad de los productos). Por otro lado, se define que el 17% de los productores fijan los

precios segun el porcentaje de compray el 12% lo realiza por debajo de la competencia. En
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conclusion, el 23% estéa distribuido entre la fijacion de precios mas alto que la competencia

y la elaboracion del producto.

Los actores locales se involucran en las actividades comerciales

Para una mejor comprension de la siguiente figura se recuerda la conceptualizacion de dos
términos; actores locales son aquellos agentes econdmicos, politicos y sociales
representativos de una zona, mientras las actividades comerciales es toda situacion que
involucra el intercambio de bienes y servicios por dinero. Segun los resultados obtenidos en
la encuesta realizada a los agentes econdmicos, se obtuvo informacion donde refleja que la
mayoria de actores locales no se involucran con el desarrollo de actividades comerciales en

base a las cadenas productivas.

70%
60%
50%
40% 36%
30%

20%

10%

0%
Si No

Figura 19. Los actores locales y actividades comerciales

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

4.1.2. Componentes del Capital Social Organizacional
4.1.2.1.Conglomerados productivos.
Los grupos familiares empresariales estan preparados para enfrentar la competencia.

La siguiente figura refleja que la mayoria de los encuestados a nivel provincial, se inclina
por el 78% en desacuerdo, es decir, que los grupos familiares empresariales dedicados a una
actividad comercial con productos estratégicos o de servicio, no estan preparados para

enfrentar la competencia.
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En desacuerdo En acuerdo

Figura 20. Los grupos familiares enfrentan la competencia
Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion

El nivel de competitividad en los grupos familiares empresariales

Es necesario recordad que la competitividad, es la capacidad de generar mayor satisfaccion
a los consumidores y asumir mayor cuota de mercado. Segun los resultados a nivel provincial
los agentes economicos consideran que los grupos familiares empresariales en su mayoria

presentan un nivel bajo de competitividad.

Nivel alto de competitividad

Figura 21. El nivel de competitividad en los grupos familiares
Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion

A nivel de la zona uno los grupos familiares empresariales estan preparados para competir

En la siguiente figura se realiza un analisis mas profundo al hablar de la zona uno, la cual

comprende las provincias, Esmeraldas, Carchi, Imbabura y Sucumbios.
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68%

32%

Descuaerdo Acuerdo

Figura 22. Competencia a nivel de la zona uno
Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion

Desde el punto de vista de los encuestados los grupos familiares empresariales de la
provincia del Carchi con una actividad comercial independiente, en su mayoria no estan
preparados para competir con las diferentes empresas 0 grupos empresariales que pertenecen

a la zona uno.
El nivel de gestion de los grupos familiares empresariales

El nivel de gestion hace referencia aquellas actividades que forma parte de una empresa para
cumplir los objetivos y metas provenientes de la planificacion. En la siguiente figura se
observa que los agentes econdémicos a nivel provincial determinan que lo grupos familiares
empresariales en su mayoria realizan actividades enmarcadas al cumplimiento de objetivos

y metas.

70%

62%

60%

50%

38%

40%

30%

20%

10%

0%
Nivel bajo de gestion Nivel alto de gestion

Figura 23. Nivel de gestion en los grupos familiares empresariales

Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Las empresas mejoran su talento humano

El talento humano en las empresas debe estar en constate capacitacion para contribuir con el
desarrollo de la misma. En base a los resultados obtenidos se establece que mas del 50% de

las empresas a nivel provincial, no mejoran su talento humano.

Ay
70%
60%
50%
40% 70% W i7iii
30%
20% 30%
10%
0%
En desacuerdo En acuerdo

Figura 24. Las empresas mejoran su talento humano
Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion

Las empresas contribuyen con el desarrollo

La siguiente figura muestra el resultado de las empresas que contribuyen de forma
significativa con el desarrollo a nivel provincial, segin los agentes econémicos consideran
el 67% como respuesta afirmativa, entonces las empresas localizadas en los diferentes
cantones de la provincia si contribuyen con el desarrollo, una explicacién clara seria la

utilizacion de mano de obra local en beneficio de la empresa.

En desacuerdo En acuerdo
Figura 25. Las empresas contribuyen con el desarrollo

Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion

La rentabilidad es alta en las empresas del canton
La rentabilidad mide la eficiencia con la cual las empresas utilizan sus recursos financieros.

La siguiente grafica detalla el nivel de rentabilidad de las empresas, desde el punto de vista

de los encuestados el 75% de las empresas dispone de un nivel de rentabilidad bajo.
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Nivel de rentabilidad alto 25%

Nivel de rentabilidad bajo

Figura 26. La rentabilidad en las empresas
Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion

Las empresas del canton sostienen su gestion de cadena de valor

Los datos presentados a continuacion en la Figura 27, dan a conocer si las empresas sostienen
su gestion de cadena de valor. A nivel provincial los agentes econémicos puntualizan el 71%

de nivel de gestion bajo de cadena de valor en las empresas.

Nivel de gestion alto .9%
Nivel de gestion bajo -1%

Figura 27. Las empresas y la gestion de cadena de valor
Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion

Existe ventaja competitiva en las empresas del canton

Ventaja competitiva es la capacidad de una empresa para sobresalir ante sus competidores.
En la gréfica se identifica que la mayoria de los encuestados se inclinan porque si existe

ventaja competitiva en las empresas de la provincia.
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65%

35%

En desacuerdo En acuerdo

Figura 28. Ventaja competitiva en las empresas
Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion

4.1.2.2.Cadenas productivas.
Las cadenas productivas estan incluidas en los encadenamientos productivos

A continuacién, se presenta datos relevantes para determinar si las cadenas productivas estan
incluidas en los encadenamientos productivos. Pues bien, la mayoria de encuestados
respondieron de forma afirmativa, por lo tanto las cadenas productivas si estan incluidas en

los encadenamientos productivos.

32%

En desacuerdo En acuerdo

Figura 29. Las cadenas productivas en los encadenamientos productivos
Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion

Los miembros de las cadenas productivas cuentan con el apoyo de las organizaciones

En la figura se observa datos relevantes sobre el apoyo a los miembros de las cadenas
productivas por parte de las organizaciones, pues bien, el 80% los encuestados opinan que
no existe un apoyo adecuado de las organizaciones publicas y privadas de la provincia hacia

los productores de las cadenas productivas.
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80%

20%

En desacuerdo En acuerdo

Figura 30. Los miembros de las cadenas productivas
Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion

El porcentaje restante determina que, si existe un apoyo de organizaciones hacia los
productores, a nivel provincial la Prefectura del Carchi a cargo del Eco. Herrera. y la
Universidad Politécnica Estatal del Carchi brinda asesoramientos, capacitaciones y ayuda

economica hacia los productores de las cadenas productivas.

4.1.2.3.Articulacion productiva.
Existe integracion entre las empresas locales del cantén para su produccion

La integracidn entre empresas se puede dar de dos formas vertical (empresas que adquieren
a empresas) y horizontal (adquisicion de empresas del mismo sector). Pues bien, los
resultados de la encuesta muestran que a nivel provincial los agentes econémicos definen el
84% de desacuerdo, es decir no existe integracion entre las empresas locales de la provincia.
Este resultado es consecuencia de la escaza cultura que manejan las empresas de la provincia.

En desacuerdo En acuerdo

Figura 31. Integracion entre las empresas locales
Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacién
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Existe integracion financiera entre las empresas locales del canton
La mayoria de las personas encuestadas se inclinan por el 71% en desacuerdo, de esta forma

se afirma que no existe una integracion financiera entre empresas locales a nivel provincial

71%

29%

En desacuerdo En acuerdo
Figura 32. Integracion financiera entre empresas locales

Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion

El porcentaje restante de los encuestados menciona que si existe una integracion financiera,
se considera aquellas cooperativas y bancos, empresas dedicadas a brindar préstamos a
empresas productores, donde de cierta forma la integracion se realiza mientras dura el tiempo

de préstamo.
Existe integracion social y cultural entre las empresas del cantdn

Se puede evidenciar que la mayoria de los encuestados respondieron que no existe

integracion social y cultural entre empresas a nivel provincial.

En acuerdo

[T -~

-

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 33. Integracion social y cultural entre empresas
Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Existe integracion institucional entre las empresas del cantén

Otro resultado importante de la investigacion, indica el 67% de los agentes econdmicos
encuestados afirman que no existe integracion institucional entre las empresas de la
provincia, mientras el 33% de los encuestados afirma que si existe integracién institucional
entre empresas.

67%

33%

En desacuerdo En acuerdo
Figura 34. Integracion institucional entre empresas

Fuente: Encuesta capital social organizacional
Elaborado por: Autora de la investigacién

Existe integracion institucional, regional e internacional entre las empresas del canton

A nivel provincial el 67% de los encuestados determina que no existe integracion
institucional, regional e internacional entre las empresas de la provincia, sin embargo, el otro

33% opina que si existe integracion.

Figura 35. Integracion institucional, regional e internacional
entre empresas

Fuente: Encuesta capital social organizacional

Elaborado por: Autora de la investigacion
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4.2.DISCUSION
4.2.1. Comercializacién de los productos estratégicos

La Figura 36 presenta resultados de la investigacion en relacion a dos aspectos: los productos
estratégicos de las cadenas productivas y los aspectos para la comercializacion, y dentro de
este Gltimo aspecto: la disponibilidad de mercado, fijacién de precios, distribucion de los

productos, estrategias de ventas, valor agregado y publicidad o promocién.

Para la interpretacion de informacion, se debe tomar en cuenta la definicion de
comercializacion, segin (Kloter & Armstrong, 2008) es la “introduccion de un producto al
mercado tomando en cuenta factores como: costos de produccidn, mercado donde lanzar el
producto, distribucion y promocion en ventas”. En base a los resultados obtenidos, se
observa que la comercializacion de productos estratégicos se relaciona con las 4 p’s del
marketing definidas por (Kloter & Armstrong, 2008) producto, precio, plaza y promocion.
Segun (Kloter & Armstrong, 2008) primero se identifica las necesidades del mercado y
consumidores, después se fija precios con el propdsito de crear valor al cliente, para luego
ofertar promociones y distribuir el producto en los lugares de comercializacion. Sin
embargo, en la investigacion se identificd primero los productos estratégicos que mas se
comercializan para luego determinar como los productores fijan sus precios y distribuyen,
es decir como se realiza la comercializacion en la provincia desde el punto de vista de los
encuestados. Por otro lado, Herrera (2015) menciona que los mercados y ferias comerciales
de la provincia del Carchi funcionan como concentraciones comerciales, donde se produce

oferta y demanda de productos estratégicos.

Segun los datos expuestos, los productos estratégicos disponen en su mayoria de mercados
para la comercializacion. Sin embargo, un analisis mas profundo indica los productos con
mayor disponibilidad de mercado a nivel provincial son; los atractivos turisticos naturales, a
continuacién, estan las rosas, leche en funda, la mora y los bovinos, los demas productos
presentan similitud del 20% de disponibilidad de mercado. Por lo tanto, la potencialidad

comercial en la provincia del Carchi se encuentra en los productos estratégicos ya detallados.

La grafica muestra que los atractivos turisticos naturales son el producto con mayor
comercializacién por temporada, la interpretacion es sencilla, los lugares turisticos son
concurridos en temporada de vacaciones escolares, navidefias, semana santa, entre otros.
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También de los resultados se puede apreciar que los sectores lacteos y carnicos representar
un importante potencial comercial de la zona de estudio, con una aclaracion importante en
relacion a la fijacion de precios de los productos donde la fijacion de precios se puede realizar
por el porcentaje de compra, més alto que la competencia, mas bajo que la competencia y
por la elaboracién del producto con margen de utilidad. Para mayor comprension ver el
Anexo 5 Tabla 12.

Las estrategias de venta aplicadas a los productos estratégicos segun los resultados de la
Figura N 17 son: Buscar materia prima, ninguno, cambio de proveedores, productos
complementarios, productos sustitutos, de acuerdo con los agentes econdmicos
determinaron que la estrategia mas utiliza, es la busqueda de materias primas nuevas para
producir productos de mejor calidad, de esta forma oferta llegar al mercado con un producto
estrella. Pues bien, segun los datos expuestos el limén es el producto con mayor busqueda
de materia prima nueva antes de su comercializacion, al igual que los deméas productos
estratégicos excepto los lacteos la busqueda de semillas y terrenos adecuados para la
agricultura, de forma que los productos cuando sean cosechados y comercializados tengan
mayor valor en el mercado, por otro lado la cadena lactea busca nuevos proveedores de leche
en estado natural para producir la leche en funda, de igual forma la cadena carnica busca
animales vivos en buen estado y su carne pueda ser comercializado respetando el precio

establecido de venta y la satisfaccion al cliente.
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Bovinos 29%
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Leche en funda

35%
Super chola
26%
B Publicidad o promocion: Si M Distribucion de los productos: Movilidad del cliente
™ Valor agregado a los productos: Ninguno M Fijacion de precios: La temporada
M Estrategias de ventas: Nueva Materia prima M Disponibilidad de mercado: Si

Figura 36. Comercializacién de los productos estratégicos
Fuente: Encuesta capital social organizacional y potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Es tiempo de analizar la distribucién de los productos estratégicos, segun los resultados la
mayoria se la realiza en base a la dimensién local. La gréfica determina el atractivo turistico
natural tiene mayor concurrencia por lo turisticas, en cambio los productos de las cadenas
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productivas son movilizados a las ferias y mercados de la provincia, una vez efectuado la
comercializacién son entregados a nivel local, es decir a los nuevos comerciantes. En cambio
los productos de la cadena lactea y carnica son comercializados en exhibidores en diferentes

puntos de venta a nivel provincial.

La parte comercial de los productos estratégicos finaliza con la asignacion de rubros
econdmicos para publicidad y promocidn, se pude concluir que los productores de la cadena
lactea necesitan promocion al comercializarse en exhibidores y no en ferias comerciales

como los productos estratégicos de las otras cadenas comerciales.
4.2.2. Articulacién productiva y los conglomerados productivos

La siguiente figura muestra datos resumidos de los componentes articulacién productiva y
conglomerados productivos de la encuesta Capital social Organizacional ver anexo 1 de la

investigacion.

Para la interpretacion de la siguiente informacion, se debe tomar en cuenta las
conceptualizaciones sobre el capital social organizacional, articulacion productiva y
conglomerados productivos. Pues bien, el capital social organizacional esta regido por la
I6gica de la articulacion de productiva entre empresas de sectores productivos e industriales,
de acuerdo con Caicedo (2008) la articulacién cuando es eficiente genera economias de
aglomeracion y contribuye a la eficiencia colectiva del cluster. (Concentraciones

empresariales).

Los conglomerados productivos segun (Vanoni-Martinez & Rodriguez-Romero, 2016) son
estructuras conglomeradas como multiempresas que participan haciendo negocios en
diferentes mercados. Son constituidos por capitales pertenecientes a grupos familiares y
empresas de un sector. En cambio la articulacion productiva, desde el punto de vista de
(Huertas, 2011) se considera como una actividad de asociatividad e integracion empresarial
tendiente a relacionar a los diferentes actores de un sector productivo para lograr objetivos
y beneficios conjuntos, también es util para mejorar las condiciones de competitividad y
cooperacion de todo tipo de organizaciones empresariales; en algunos paises es una
estrategia de Estado para incrementar la productividad y las ventajas competitivas a partir
de la interrelacién y la integracién de micro y pequefias empresas pero también medianas,

grandes y otros organismos para impulsar el desarrollo de las regiones econdémicas
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Es evidente que los grupos empresariales familiares son una muestra de capital social
organizacional dentro de la Provincia. Ante la situacion descrita Fernandez (2008) menciona
que una empresa responsable en el proceso de creacion de valor, afecta a todos los entes de
la organizacion; empleados, clientes y agentes del territorio. Por este motivo el capital social
organizacional se define “Las empresas motor del desarrollo econdémico y social de un
territorio y, por lo tanto, se ha convertido en el primer agente que debe adaptarse para
sobrevivir en el marco de una intensa competitividad. Por otra parte, Porter (2008) citado
por (Arteaga, 2016) menciona que “La productividad es el valor de la produccion por unidad
de mano de obra o de capital y depende tanto de la calidad y de las caracteristicas de los

productos como de la eficiencia con que son producidos”.

A pesar de los resultados no alentadores que muestra la investigacion sobre los bajos niveles
de competitividad, rentabilidad y la asociatividad entre empresas locales a nivel provincial,
se observa tres puntos favorables de las empresas y grupos familiares empresariales; el nivel
de gestion, la contribucion por el desarrollo a nivel provincial y la existencia de ventaja
competitiva, segin Arteaga (2016) define “si una empresa busca ser competitiva, requiere
un trabajo conjunto de los miembros, como también del gobierno y la académica, tomando
en cuenta conocimientos, innovacion, e investigacion para mejorar los productos ademas
alcanzar las metas y objetivos de la empresa”. Es decir, la competitividad en las empresas o
grupos familiares busca fortalecer habilidades de produccion y comercializacion de bienes

y servicios mas atractivos para el consumidor.
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Figura 37. Articulacion y conglomerados productivos

Fuente: Encuesta capital social organizacional y potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

84%

100%

En relacion a la figura se evidencia que la mayoria de los encuestados afirma una tendencia

negativa, sobre el nivel de competitividad en los grupos familiares de la provincia, para esto
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es necesario entender que (Fernandez, 2008) define que un incremento de capital social
contribuye a ““ innovar en todos los aspectos sociales que hacen que una organizacién sea
mas competitiva y permita incrementar la calidad de vida de todos los individuos que viven
en ella, creando futuro”, en efecto permite que las empresas o grupos familiares puedan ser

pioneras en los cambios sociales, ambientales y econémicos en beneficio de las mismas.

En otras palabras, las empresas y grupos familiares empresariales de la provincia se deben
inclinar por la asociacion, desde el punto de vista del Capital social organizacional permitira
una articulacion productiva por ende generar economias de escala buscando la forma de
potenciar aquellos recursos estratégicos o las diferentes cadenas productivas mencionadas.
Es asi como los polos de competitividad permiten asociar a empresas, centros de
investigacion e instituciones educativas que, en un territorio dado, participan para desplegar
sinergias en torno a proyectos innovadores realizados en comdn y dirigidos hacia ciertos
mercados. ( Ministerio de Asuntos Exteriores y Desarrollo Internacional , 2017). De igual
forma Boisier (2003) conceptualiza que la competitividad sustentada en el capital social
organizacional se rige por la “légica de la articulacion productiva entre empresas, sectores

productivos e industriales (clusters) y finalmente entre regiones (distritos industriales).
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.CONCLUSIONES

Las acciones realizadas para el logro de esta informacion favorecen a los agentes
economicos, actores locales y poblaciéon en general, como base tedrica sobre la
comercializacién de productos estratégicos y el capital social organizacional en la

provincia del Carchi.

El componente de potencialidades comerciales segun la investigacion se estructura
por cinco componentes; identificacion de los encuestados, cadenas productivas,
comercializacién, fijacion de precios, distribucion y promocion. El primer
componente define que la mayoria de los encuestados pertenecen al género
masculino y la sostenibilidad en su mayoria son comerciantes; a continuacion se
analizo los productos estratégicos de las cadenas productivas: la papa, lactea, carnica,
frutas, citricos, hortalizas, legumbres, tubérculos, floricola y turistica; la
comercializacion define disponibilidad de mercados para los productos de las
cadenas estratégicas; la fijacion de precios, la distribucion y promocion se analiza

en base a los productos estratégicos.

Dentro de la investigacion se analiza diez cadenas productivas, definiendo los
productos estratégico mas representativos a los siguientes: la papa super chola, leche
en funda, bovinos, la mora, limon, cebolla paitefia, melloco, arvejas, fréjol, tomate
rifidn, rosas y el atractivo turistico natural. La definicion de productos estratégicos
fue necesaria para analizar la parte comercial a nivel provincial tomando en cuenta
los siguientes factores; disponibilidad de mercado, fijacion de precios, distribuciony

promocion.

Los productos estratégicos con mayor disponibilidad de mercados a nivel provincial
son: la mora, leche en funda, las rosas y el atractivo turistico natural, los ocho

productos estratégicos restante rodean entre el 20% de disponibilidad de mercado.

La fijacion de precios de los productos estratégicos a nivel provincial se determina
segun la temporada, los productos mas comercializados bajo este criterio son: el
limén (20%) y la papa stper chola (17%).
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La distribucion de los productos a nivel provincial se la realiza por movilidad del
cliente, es decir los productos estratégicos se transportan hacia las ferias comerciales

donde los clientes esperan para adquirir los productos.

En relacion al capital social organizacional se analiza dos factores: la articulacion
productiva y los conglomerados productivos. El primer componente detalla el nivel
de gestion y el nivel de competitividad de los grupos empresariales familiares y el
nivel de rentabilidad de las empresas a nivel provincial, en cambio la articulacion

productiva determino el nivel de integracion entre las empresas de la provincia.

La investigacion muestra que la articulacion productiva en la provincia del Carchi no
es tan elevada, es decir el nivel de asociatividad entre empresas es bajo (71%),
mientras los conglomerados productivos tienen un punto a favor, el nivel de gestion
es alto (62%).

En consecuencia, las potencialidades comerciales de la provincia del Carchi no
inciden en el capital social organizacional, al contrario, los bajos niveles de
asociatividad entre empresas no permiten fomentar las potenciales comerciales que

la provincia dispone para generar mayores ingresos a los productores.
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5.2.RECOMENDACIONES

- La disponibilidad de esta informacion, permitira futuras investigaciones en relacion
al capital social organizacional y las potencialidades comerciales. Es decir, a partir
de este afio que tanto han mejorado grupos familiares empresariales y empresas de
la provincia los niveles de asociatividad o integracion, como también la forma de

comercializacion de productos estratégicos.

- Es importante aprovechar los productos estratégicos de la zona, por lo tanto, se
recomienda desarrollar actividades que permitan mejorar la comercializacion de
estos, por ejemplo, buscar el asesoramiento comercial por parte de las instituciones

publicas y la académica presentes en la provincia.

- La investigacion define que la actividad comercial con mayor disponibilidad de
mercado es el atractivo turistico natural, por lo tanto, se recomienda fomentar esta
actividad a nivel provincial, de igual forma se sugiere desarrollar actividades

comerciales en base a los productos estratégico mas destacados.

- En cuanto a la fijacion de precios en los productos estratégicos se deberia realizar
por costes de produccion mas porcentaje de utilidad, obteniendo asi un precio

adecuado y que genere ganancias a los productores de la provincia.

- Para combatir el bajo nivel de asociatividad entre empresas, se optaria por realizar
actividades que involucren integracion cultural y social entre grupos familiares
empresariales, también actividades de integracion financiera e institucional entre
empresas de la provincia, de esta forma fortalecer la articulacion productiva, por

ende, se abre camino a la posibilidad de generar economias de escala.

- En cuanto a los conglomerados productivos, se encomienda seguir mejorando el
nivel de competitividad en las empresas y grupos familiares empresariales en

relacion a la forma de comercializacion de productos estratégicos en la provincia.
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VII.  ANEXOS

Anexo 1.- Encuesta Capital Social Organizacional

El propdsito de esta investigacion es obtener informacién acerca del capital social organizacional en la
Provincia del Carchi, entendiendo este, como la variable que permite generar economias de aglomeracion
basadas en la articulacidn productiva entre empresas mediante las cadenas empresariales.

. Canton: Tulcan Huaca Montufar Bo[—] Espejo

Mira

2. Direccién:

3. Nombre del

entrevistado:

4. Sostenibilidad: Inversionista Comerciante Emprendedor
Empresario/Gremio

5. Teléfono:

De la siguiente lista de enunciados, en base a su experiencia como actor de desarrollo econdmico,
indique su nivel de acuerdo o desacuerdo, tomando en cuenta que. 1 es totalmente en desacuerdo, 2

en desacuerdo, 3 ni acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

6. Las empresas del cantén utilizan herramientas inteligentes para mejorar el
talento humano
Las cadenas productivas estan dentro de los encadenamientos productivos

Las cadenas productivas del cantdn disponen de bienes y servicios de calidad

9. Los miembros que participan en las cadenas productivas cuentan con el apoyo
de las organizaciones del sector

10. Los grupos empresariales que desarrollan actividades econdmicas en el canton
estan diversificados

11. Actualmente los grupos empresariales familiares del cantdn se han
incrementado

12. El nivel de gestién en los grupos empresariales familiares del cantén ha
mejorado para su desarrollo

13. Los grupos empresariales familiares del cantdn estan dispuestos a enfrentar la
competencia actual

14. El nivel de competitividad en los grupos empresariales familiares ha mejorado
actualmente

15. Han contribuido los grupos empresariales familiares del cantén para el
desarrollo econdmico territorial

16. La sociedad ofrece confianza a los grupos empresariales familiares del cantén

17. A nivel de la zona uno los grupos empresariales familiares estan en la
capacidad de competir

18. La rentabilidad es alta en las empresas del cantdn.

~

®
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19. Las empresas del canton contribuyen de forma significativa con el desarrollo
20. Las empresas del canton sostienen su gestion de Cadena de valor

21. Existe ventaja competitiva en las empresas del cantén

22. Existe integracion entre las empresas locales del cantén para la produccion

23. Existe integracion entre las empresas del sector de servicios e industria local
en el canton

24, Existe integracion financiera entre las empresas locales del canton

25. Existe integracion social y cultura entre las empresas del canton

26. Existe integracion institucional entre las empresas del cantén

27. Existe integracion institucional, regional e internacional entre las empresas
del canton

28. Existe asignacion de recursos para una eficiente competitividad territorial de
las empresas del canton

29. ;Qué numero de organizaciones del canton se involucran en la participacion al fomento del

desarrollo econémico territorial?
w2y [J 6o [0 68 [] @8
Organizaciones Organizaciones Organizaciones Organizaciones
30. ¢ Qué cantidad de grupos empresariales familiares existe en el canton?

a2 [ @49 [ 68 [] @9
Grupos Grupos Grupos Grupos
empresariales empresariales empresariales empresariales
familiares familiares familiares familiares

31. Desde su perspectiva las empresas del Cantdn estan compuestas por:
Grupos de trabajo (no tiene objetivos claros, nivel de integracion bajo)

[]
L]

[]

(9 0 mas)
Organizaciones
(Qomas) [ |
Grupos
empresariales
familiares

Equipos de trabajo (objetivos claros: nivel de integracion; empatia entre los trabajadores)

Firma del entrevistador
FECHA | | |

Firma Entrevistado

FECHA FECHA

Firma del digitador

DIA MES DIiA MES DIiA

MES ANO
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Anexo 2.- Encuesta Potencialidades Comerciales.

El propdsito de esta investigacion es obtener informacion acerca de las potencialidades comerciales de la Provincia
del Carchi, entendiendo potenciales como, aquellos recursos que existen en una zona determinada, pero que no estan
siendo utilizados plenamente para la generacion actual o futura de ingresos que sean capaces de dinamizar las
economias donde estan localizadas y mejorar los niveles de desarrollo humano sostenible de las poblaciones en donde
se encuentran dichos recursos.

. Canton: Tulcéan Huaca Montufar Bolivar Espejo

Mira Sexo: Masculino Femenino

2. Direccion:

3. Nombre del

entrevistado:

4. Sostenibilidad: Inversionista [ ] Comerciante Emprendedor —
Empresario/Gremio

5. Teléfono:

SUper Leche en Pepinillos
Chola || funda | ]
Capiro Leche en Caﬁa de
| carton || azUcar ||
Gabriela Leche en Uvilla
o polvo . |
Cadena Queso
Esperanza productiva doble Mora
|| lactea crema - L
Cadena Roja | aerrJlgzg do | Cadena de frutas  Papaya |
productiva Fripapa H Yogurt | | Guayaba | |
de papas Unica IC;:;rga de Guaba
Maria N Otros Café ]
Uvilla Aguacate :
Ié?:::a Bovinos Pifia
Bolona Porcinos Otros
Jabalina || oviros | |
Otras Cadena Avicolas | | Limoén |
Productiva Cunicola | | Mandarina | |
carnica Cobayo Cadena de Naranja
(cuy) Citricos ]
Otros Naranjilla
Fresa ||
Otros




Ajo Fréjol Brocoli
Yucas Habas Tomate
| | rifion ]
Cadena Melloco Cadena Maiz Cadena Coliflor
productiva  Ocas productiva Arvejas productiva de Lechuga
tubérculos Cebolla || de legumbres  Morocho Hortalizas Acelga N
paitefia || ||
Otros Otras Pimiento
Otras
Rosas Orquideas Atractivo turistico
| Cad natural ]
Cadena Flores llusion de novia a deni' Atractivo turistico
Turistica Tropicales Iglrc?ritcjgléva cultural ||
Otros Atractivo turistico

historico

17. El cantdn dispone de mercados para la comercializacién de los productos de las diferentes cadenas p

Si ‘ ‘No

‘ . Cuantos?

18. Si un mercado dindmico presenta movimiento de la oferta y demanda con ventajas competitivas
para el productor. Considera que existe este tipo de mercados en el Canton.

Si

‘No

19. Los actores locales del cantdn se involucran para el desarrollo de las actividades comerciales
en base a las cadenas productivas.

Si ‘ |No

‘ (Cuales?

20. Conoce si los productores del canton dan valor agregado a los productos de las cadenas
productivas antes de comercializarlos en los mercados del canton.

Se vuelve a
empacar

Disminuye
productos

Se afiade
productos
complementarios

Ninguno

Otros

21. ;Qué estrategia utilizan los productores del canton para mejorar las ventas en relacion a los product
cadenas productivas?

Cambio de
proveedores

Buscar materias
primas nuevas

Productos
complementarios

Productos
sustitutos

Ninguna

22. Que politicas de fijacion de precios utilizan los productores de las cadenas productivas:

Mas altos que
la
competencia

Porcentaje de
precio de
compra

Elaboracion del
producto

La tempora¢ Mas bajo que la competen

23. La distribucidn de los productos de las cadenas productivas en el cantdn se presentan en relacion a:

Dimension del local Movilidad del clien| Disposicién de exh| Todas las anteriores

24. Conoce si los productores asignas un cierto rubro econémico para realizar publicidad o promocién d
productos en el canton.
Si ‘

‘No
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25. Qué cantidad de dinero estaria dispuesto a invertir en las cadenas productivas del cantén.

5000-10000

10001-20000

20001-30000

30001 en adelante

Firma Entrevistado

Firma del entrevistador

Firma del digitador

(OO0 OO OO GO O OO
DIA MES ANO DIA MES ANO DIA MES ANO
Anexo 3.- Poblacion a encuestar en la provincia del Carchi
N° CANTON NOMBRE DIRECCION SOSTENIBILIDAD TELEFONO
1 Tulcén Carlos Guacales Bolivar y Juan Ramon  Emprendedor 62982
2 Tulcan Carlos Montenegro S/ID Comerciante SIT
3 Tulcéan Esperanza Ordofies Bolivar (Alado del Comerciante SIT
SRI)
4  Tulcén Juan Hernandez Chunquer Comerciante SIT
5 Tulcan Liseth Guzman Venezuela y Manabi Empresario/Gremio 982527646
6 Tulcan Rodriguez Yépez Comunidad de Taya Emprendedor SIT
Bety Sandra
7  Tulcan Bolivar Zufiiga Bolivar Emprendedor SIT
8 Tulcan Paul Rosero Bolivar Empresario/Gremio  S/F
9 Tulcan Luis Alejandro Via el Angel Comerciante 2224856
Bolafios Chulamués
10 Tulcéan Luis Ramiro Av. Ventimillay Av.  Empresario/Gremio 987331696
Villarreal Martinez Universitaria
11 Tulcén Maria Alvear Ayacucho y Rafael Empresario/Gremio  S/T
Arellano
12 Tulcéan Anderson Pozo Av. Veintimilla Comerciante 222454
13 Tulcan Lurdes Paez Ayacucho y sucre Empresario/Gremio 2980968
14 Tulcén Byron Puetate Las tejerias Inversionistas SIT
15 Tulcén Marcos Rosero Bolivar -Yolis Empresario/Gremio 939196019
16 Tulcéan Arturo Reascos Frente del Municipio Empresario/Gremio  S/T
17 Tulcan José Mufioz Sucre -Ayacucho Comerciante 62980389
18 Tulcan Roque Arias Sucre y Pichincha Empresario/Gremio 62982713
19 Tulcan Luis Ortega Av. Coral Comerciante 2224878
20 Tulcan Elizabeth Morin Rocafuerte y sucre Comerciante 2240011
21 Tulcan Andrés Almeida Av. Veintimillay Emprendedor 62983622
pasaje Cenepa
22 Tulcan Guillermo Chamorro  Bolivar y Ecuador Emprendedor 962994
23  Tulcan Nelson Rodrigo Junin y Rafael Comerciante 980939
Tapia arellano
24 Tulcan Marco Antonio Barrio Rio Grande Inversionistas SIT
Casanova calle 11 de abril
25 Tulcan Manuel Perez Panamericana Comerciante SIT
HUACA O TULCAN
26 Tulcan José Tatés Calle Colony Empresario/Gremio 999233555
Chimborazo
27 Tulcan Jhonny Rosero Panamericana Norte Empresario/Gremio 969364346
28 Tulcan Carmen Ceron Juan Ramon Arellano  Empresario/Gremio 2982872

y Veintimilla
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29
30

31

32
33

34

35
36

37
38

39
40

4
42
43

44
45

46
47
48
49

50

51

52

53

54
55
56

57
58

59
60
61
62

63
64

Tulcan
Tulcan

Tulcan

Tulcan
Tulcan

Tulcan

Tulcan
Tulcan

Huaca
Huaca

Huaca
Huaca

Huaca
Huaca
Montufar

Montdfar
Montufar

Mont(far
Mont(far
Mont(far
Montufar

Montdfar
Bolivar

Bolivar

Bolivar

Bolivar
Bolivar
Mira

Mira
Mira

Mira
Mira
Espejo
Espejo

Espejo
Espejo

Vicente Tapia
Andrea Ayala

Andres Solart

Luis Gerardo Tipaz
Margarita Valencia

Omar Ramos

Pablo Arias
Alejandro Burbano

Zoila Cuasquer
Carmen Magdalena
Guevara Villacorte
Paul Revelo

Hugo German
Chamorro Villarreal
Silvana Benavides

Dolores Narcisa
Paredez

Mauricio Cando
Magdalena Mendez
Alexandra
Chongotasi
Humberto Arevalo
Kenny Hernandez
Fabiola Leo
Alfredo Guillermo
Vela Lor

Joseph PUthukulang
Ara

Marlene del
Consuelo Cadena
Marco
VinicioFuentes
Chavez

Pedro Arcos

Jose Benavides
Daniel Narvaez
Andres Reina

Andres Pastaz

Dori Marlene Perez
Aguilar

Hugo Narvaez
Felipe Cuaspud
Miguel Campo
Magali Luna

Manual Canacuan
Mariana Quelal

Via tufifio km 11

Bolivar y Garcia
Moreno

Olmedo y 10 de
Agosto

Colon y 9 de Octubre

Sucre y Atahualpa

Pichincha entre
Bolivar y Rafael
Arellano

La Rinconada

Unién de las dos
calles

Garcia Moreno
Guananguicho Norte

8 de Diciembre y s/n
Calle Bretania y
Panamericana
Mariscal sucre

Panamericana Sur

S/D

Av. Atahualpa
S/D

Montufar y Montalvo
S/D
S/D
S/D

Capuli
Mantilla y Grijalva

S/D

Av. Mantilla y Garcia
Moreno

Juncal y Chalguayaco
S/D

Av. Ledn Ruales y
Gonzales Suarez
Garcia Moreno

Av. Enriquez arbolada
y Sim+on Bolivar

Panamericana

El Hato

Esmeraldas y Bolivar
La Libertad - Barrio
Centro Bajo
Chabayan

Jose Benigno Grijalva
y Sucre

Empresario/Gremio
Comerciante

Comerciante

Comerciante
Comerciante

Comerciante

Emprendedor
Emprendedor

Comerciante
Empresario/Gremio

Emprendedor
Inversionistas

Empresario/Gremio
Empresario/Gremio

Empresario/Gremio

Emprendedor
Emprendedor

Emprendedor
Comerciante
Comerciante
Comerciante

Inversionistas
Comerciante

Empresario/Gremio

Emprendedor

Inversionistas
Empresario/Gremio
Inversionistas

Comerciante
Emprendedor

Empresario/Gremio
Empresario/Gremio
Emprendedor

Empresario/Gremio

Empresario/Gremio
Inversionistas

SIT
967999309

SIT

62987027
967777581

2988621

SIT
990169672

2973242
997635314

989348283
2973182

981049590
2973061
SIT

982906232
SIT

2291200
292175
SIT
SIT

2290353

988054363

SIT

990103422

SIT
2290999
985827009

2280671
2280376

SIT
994202862
980394765

2212005

SIT
2977315
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65 Espejo Beatriz Cabascango Eloy Alfaro Empresario/Gremio 989954155

66 Espejo Nilo Estebes Grijalva y Salinas Emprendedor 2977434

67 Espejo Isidro Espafia San Isidro Empresario/Gremio 989405448

68 Espejo Martha Chuga Calle Bolivar y Rio Comerciante 979844683

frio

69 Espejo Ana Maria Fuerres Calle Bolivar Comerciante 959462178

Sostenibilidad Inversionistas Comerciante Emprendedor Empresario/Gremio  Total

Canton Tulcén 2 15 7 12 36  52%
Huaca 1 1 1 3 6 9%
Montufar 1 3 3 1 8 12%
Bolivar 1 1 1 2 5 7%
Mira 1 1 1 2 5 7%
Espejo 1 2 2 4 9 13%

Total 7 23 15 24 69 100%

Anexo 4.- Cadena productiva de la papa

Tabla 4. Mercados para la cadena productiva de papas

productos de las diferentes cadenas productivas

El Canton dispone de mercados para la comercializacion de los

Cadena de
papas
Si
Super chola 26%
Capiro 19%
Gabriela 3%
Esperanza 1%
Roja 16%
Fripapa 1%
Unica 6%
Total 2%

No
9%
10%
1%
1%
3%
0%
3%
28%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Total
35%
29%
4%
3%
19%
1%
9%

100%

Tabla 5. Estrategias de venta para la cadena productiva de papas

Cadenade  Qué estrategia utilizan los productores del Cantdn para mejorar las ventas
papas en relacion a los productos de las cadenas productivas
Cambio de Materias Productos Productos  Ninguna
proveedores  primas nuevas complementario  sustitutos
S

Super 9% 16% 4% 1% 4%
chola
Capiro 4% 10% 4% 3% 7%
Gabriela 1% 3% 0% 0% 0%
Esperanza 0% 1% 0% 0% 1%
Roja 0% 9% 4% 1% 4%
Fripapa 0% 1% 0% 0% 0%
Unica 3% 1% 3% 1% 0%
Total 17% 42% 16% 7% 17%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 6. Politicas de fijacidn de precios de la cadena productiva de papas

Qué politicas de fijacion de precios utilizan los productos del Cantén en los
productos de las cadenas productivas

Cadena de Mas altos que . Elaboracion La Mas bajos
papas % de precio
la d del temporad que la Total
. e compra .
competencia producto a competencia

Stper 1% 7% 3% 19% 4% 35%
chola
Capiro 4% 3% 1% 17% 3% 29%
Gabriela 0% 0% 1% 1% 1% 4%
Esperanza 0% 0% 1% 1% 0% 3%
Roja 1% 4% 6% 6% 1% 19%
Fripapa 0% 0% 1% 0% 0% 1%
Unica 1% 3% 0% 3% 1% 9%
Total 9% 17% 14% 48% 12% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 7. Valor agregado a la cadena productiva de papas

Conoce si los productores dan valor agregado a los productos de las cadenas

Cadena de productivas antes de comercializarlos en los mercados del Cantén
papas Ninguno Se vuelve a Disminuye Productos _ Otros  Total
empacar productos complementarios

Saper chola 16% 4% 1% 10% 3% 35%
Capiro 19% 7% 3% 0% 0% 29%
Gabriela 4% 0% 0% 0% 0% 4%
Esperanza 1% 0% 0% 1% 0% 3%
Roja 16% 3% 0% 0% 0% 19%
Fripapa 0% 1% 0% 0% 0% 1%
Unica 9% 0% 0% 0% 0% 9%
Total 65% 16% 4% 12% 3%  100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 8. Distribucién de la cadena productiva de papas

Cadena de La distribucion de los productos de las cadenas productivas en el Cantén se
papas presentan en relacion a
Dimension del Disposicion de Movilidad del Todas las Total
Local exhibidores cliente anteriores

SUper chola 10% 4% 12% 9%
Capiro 9% 3% 13% 4% 29%
Gabriela 0% 1% 0% 3% 4%
Esperanza 0% 0% 1% 1% 3%
Roja 6% 0% 6% 7% 19%
Fripapa 0% 1% 0% 0% 1%
Unica 1% 1% 3% 3% 9%
Total 26% 12% 35% 28% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 9. Asignacion de rubro econémico para la cadena productiva de papas

Cadena de papas Conoce si los productores asignan un cierto rubro econémico para
realizar publicidad o promocién de sus productos.

Si
Saper chola 12%
Capiro 19%
Gabriela 3%
Esperanza 1%
Roja 13%
Fripapa 1%
Unica 6%
Total 55%

No
23%
10%

1%

1%

6%

0%

3%
45%

Total
35%
29%
4%
3%
19%
1%
9%
100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales

Elaborado por: Autora de la investigacion

Anexo 5.- Cadena productiva lactea

Tabla 10. Mercados para la cadena productiva lactea

Cadena lactea El Canton dispone de mercados para la comercializacion de los
productos de las diferentes cadenas productivas

Si
Leche en funda 35%
Leche en cartén 1%
Leche en polvo 0%
Queso doble crema 6%
Queso amasado 16%
Yogurt 10%
Otras 4%
Total 72%

No
9%
3%
1%
0%

13%

1%
0%

28%

Total
43%
4%
1%
6%
29%
12%
4%
100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales

Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 11. Estrategias de venta de la cadena productiva lactea

Cadena lactea Qué estrategia utilizan los productores del Cantén para mejorar las ventas en relacion

a los productos de las cadenas productivas

Cambio de Ma_terlas
proveedores primas
nuevas

Leche en funda 7% 17%
Leche en cartén 1% 0%
Leche en polvo 1% 0%
Queso doble 0% 306
crema
Queso amasado 6% 12%
Yogurt 0% 9%
Otras 1% 1%
Total 17% 42%

Productos

complementarios

4%
3%
0%
1%
7%
0%
0%
16%

Productos
sustitutos

4%
0%
0%
0%
1%
1%
0%
7%

Ninguna Total

10%
0% 4%
0% 1%
1% 6%
3% 29%
1% 12%
1% 4%

17% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 12. Politicas de fijacion de precios de cadena productiva lactea

Queé politicas de fijacion de precios utilizan los productos del Cantén en los
productos de las cadenas productivas

Cadena lactea % de

Mas altos que Elaboracion La Mas bajos que

la competencia pggcnllc[;r(;e del producto  temporada la competencia Total
Leche en funda 3% 9% 4% 26% 1%
Leche en cartdn 0% 1% 0% 1% 1% 4%
Leche en polvo 0% 0% 0% 0% 1% 1%
Queso doble 0% 1% 1% 3% 0% 6%
crema
Queso amasado 6% 1% 6% 10% 6% 29%
Yogurt 0% 4% 1% 6% 0% 12%
Otras 0% 0% 1% 1% 1% 4%
Total 9% 17% 14% 48% 12% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 13. Valor agregado de la cadena productiva lactea
Conoce si los productores dan valor agregado a los productos de las cadenas
productivas antes de comercializarlos en los mercados del Canton
Cadena lactea Se vuelve

Ninguno a Disminuye Productos _ Otros  Total
empacar productos complementarios

Leche en funda 30% 1% 1% 7% 3%
Leche en cartén 4% 0% 0% 0% 0% 4%
Leche en polvo 1% 0% 0% 0% 0% 1%
g‘éfns: doble 3% 3% 0% 0% 0% 6%
Queso amasado 14% 9% 3% 3% 0% 29%
Yogurt 7% 3% 0% 1% 0% 12%
Otras 4% 0% 0% 0% 0% 4%
Total 65% 16% 4% 12% 3% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 14. Distribucién de la cadena productiva lactea
La distribucion de los productos de las cadenas productivas en el Canton se
presenta en relacion a

Cadena lactea Dimension del  Disposicionde  Movilidad del Todas las

Local exhibidores cliente anteriores Total
Leche en funda 16% 1% 10% 16%
Leche en cartén 0% 1% 1% 1% 4%
Leche en polvo 0% 1% 0% 0% 1%
Queso doble crema 0% 1% 3% 1% 6%
Queso amasado 9% 1% 14% 4% 29%
Yogurt 1% 4% 1% 4% 12%
Otras 0% 0% 4% 0% 4%
Total 26% 12% 35% 28% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion




Tabla 15. Asignacion de rubro econdémico para la cadena productiva lactea

Cadena lactea Conoce si los productores asignan un cierto rubro
econdmico para realizar publicidad o promoci6n de sus
productos.

Si No Total
Leche en funda 28% 16% 43%
Leche en carton 3% 1% 4%
Leche en polvo 1% 0% 1%
Queso doble crema 1% 4% 6%
Queso amasado 16% 13% 29%
Yogurt 6% 6% 12%
Otras 0% 4% 4%
Total 55% 45% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Anexo 6.- Cadena productiva carnica

Tabla 16. Mercados para la cadena productiva cérnica

Cadena El Cantén dispone de mercados para la comercializacion de
carnica los productos de las diferentes cadenas productivas
Si No Total

Bovinos 30% 10% 41%
Porcinos 19% 7% 26%
Ovinos 4% 1% 6%
Avicolas 10% 6% 16%
Cobayo 9% 3% 12%
(Cuy)
Total 72% 28% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 17. Estrategias de venta para la cadena productiva carnica

Cadena Qué estrategia utilizan los productores del Cantén para mejorar las ventas en relacion a los
carnica productos de las cadenas productivas
Cambio de Materias Productos Productos .
. . . Ninguna Total
proveedores primas nuevas complementarios sustitutos
Bovinos 7% 13% 7% 4% 9% 41%
Porcinos 6% 10% 3% 3% 4% 26%
Ovinos 0% 3% 3% 0% 0% 6%
Avicolas 3% 9% 1% 0% 3% 16%
Cobayo 1% % 1% 0% 1%  12%
(Cuy)
Total 17% 42% 16% 7% 17% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 18. Politicas de fijacién de precios de la cadena productiva céarnica

Cadena  Qué politicas de fijacidn de precios utilizan los productos del Canton en los productos de
carnica las cadenas productivas
Mas altos que  Porcentaje de  Elaboracion La Mas bajos que  Total
la competencia precio de del producto  temporada la competencia
compra
Bovinos 3% 6% 9% 17% 6% 41%
Porcinos 3% 4% 3% 14% 1%  26%
Ovinos 0% 1% 0% 3% 1% 6%
Avicolas 1% 4% 3% 6% 1% 16%
Cobayo 1% 1% 0% 7% 1% 12%
(Cuy)
Total 9% 17% 14% 48% 12% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 19. Valor agregado a la cadena productiva carnica
Conoce si los productores dan valor agregado a los productos de las  Total
cadenas productivas antes de comercializarlos en los mercados del
Canton
Ninguno Sevuelve Disminuye  Se afiade productos  Otros
aempacar  productos complementarios
Cadena Bovinos 29% 6% 1% 3% 1%  41%
carnica  Porcinos 16% 1% 0% 7% 1% 26%
Ovinos 3% 1% 1% 0% 0% 6%
Avicolas 10% 6% 0% 0% 0% 16%
Cobayo 7% 1% 1% 1% 0% 12%
(Cuy)
Total 65% 16% 4% 12% 3% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 20. Distribucién de la cadena productiva céarnica
La distribucion de los productos de las cadenas productivas en el Total
Cantdn se presenta en relacién a
Dimension del Disposicion de Movilidad del Todas las
Local exhibidores cliente anteriores
Cadena  Bovinos 10% 3% 14% 13%  41%
carnica  Porcinos 9% 1% 10% 6% 26%
Ovinos 0% 3% 1% 1% 6%
Avicolas 7% 1% 3% 4%  16%
Cobayo 0% 3% 6% 3% 12%
(Cuy)
Total 26% 12% 35% 28% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 21. Asignacidn de rubro econémico para la cadena productiva carnica

Cadena céarnica

Conoce si los productores asignan un cierto rubro econdmico para realizar

publicidad o promocién de sus productos.

Bovinos
Porcinos
Ovinos
Avicolas
Cobayo (Cuy)

Si
30%
13%

3%
%
1%

No
10%
13%

3%

9%
10%

Total
41%
26%
6%
16%
12%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Anexo 7.- Cadena productiva de las frutas

Tabla 22. Mercados para la cadena productiva de frutas

Cadena de frutas

Pepinillos
Cafia de azucar
Uvilla
Mora
Papaya
Guayaba
Guaba
Café
Aguacate
Pifa
Otras

El Canton dispone de mercados para la comercializacion de los productos de

las diferentes cadenas productivas

Si
1%
3%

12%
30%
4%
3%

1%
7%
4%
3%
3%

No
3%
4%
3%
7%
1%
1%
0%
1%
4%
0%
1%

Total
4%
7%

14%

38%
6%
4%
1%
9%
9%
3%
4%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales

Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 23. Estrategias de venta para la cadena productiva de frutas

Cadenade  Qué estrategia utilizan los productores del Cantén para mejorar las ventas en relacion a los

frutas productos de las cadenas productivas
Cambio de M.P.N Productos _ Prod_uctos Ninguna  Total
proveedores complementarios sustitutos
Pepinillos 1% 0% 0% 0% 3% 4%
Catia de 1% 4% 1% 0% 0% %
azlcar
Uvilla 3% 4% 3% 0% 4% 14%
Mora 9% 13% 4% 6% 6% 38%
Papaya 0% 4% 1% 0% 0% 6%
Guayaba 1% 1% 0% 0% 1% 4%
Guaba 0% 1% 0% 0% 0% 1%
Café 0% 4% 0% 1% 3% 9%
Aguacate 1% 4% 3% 0% 0% 9%
Pifa 0% 1% 1% 0% 0% 3%
Otras 0% 3% 1% 0% 0% 4%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales

Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 24. Politicas de fijacién de precios de la cadena productiva de frutas

Qué politicas de fijacion de precios utilizan los productos del Cantén en los

Cadena de productos de las cadenas productivas

frutas Mas altos que  Porcentaje  Elaboracion La Maés bajos Total

la de precio  del producto  temporada que la
competencia  de compra competencia

Pepinillos 1% 1% 0% 0% 1% 4%
Cafia de 0% 3% 0% 4% 0% 7%
azlcar
Uvilla 1% 0% 4% 7% 1% 14%
Mora 3% 6% 3% 23% 3% 38%
Papaya 1% 1% 1% 0% 1% 6%
Guayaba 0% 0% 0% 4% 0% 4%
Guaba 0% 0% 1% 0% 0% 1%
Café 1% 3% 1% 3% 0% 9%
Aguacate 0% 1% 1% 3% 3% 9%
Pifa 0% 1% 0% 0% 1% 3%
Otras 0% 0% 1% 3% 0% 4%

Total 9% 17% 14% 48% 12%  100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 25. Valor agregado a la cadena productiva de frutas

Conoce si los productores dan valor agregado a los productos de las cadenas
productivas antes de comercializarlos en los mercados del Cantén

Cadena de
frutas
Ninguno
Pepinillos 3%
Cafa de 3%
azUcar
Uvilla 7%
Mora 28%
Papaya 4%
Guayaba 3%
Guaba 0%
Café 7%
Aguacate 6%
Pifa 3%
Otras 1%
Total 65%

Se vuelve a
empacar

1%
0%

1%
7%
1%
0%
1%
1%
1%
0%
0%
16%

Disminuye
productos

0%
1%

3%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
4%

Se afiade

productos
complementarios

0%
3%

3%
3%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
3%
12%

Otros

0%
0%

0%
0%
0%
1%
0%
0%
1%
0%
0%
3%

Total

4%
7%

14%
38%
6%
4%
1%
9%
9%
3%
4%
100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales

Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 26. Distribucién de la cadena productiva de frutas

La distribucion de los productos de las cadenas productivas en el Cantén se
presenta en relacion a

Cadena de frutas Dimensidon Disposicidn de Movilidad Todas las

del Local exhibidores del cliente anteriores Total
Pepinillos 1% 1% 0% 1% 4%
Cafia de azucar 4% 0% 1% 1% 7%
Uvilla 3% 0% 9% 3% 14%
Mora 6% 4% 14% 13% 38%
Papaya 0% 1% 3% 1% 6%
Guayaba 1% 1% 0% 1% 4%
Guaba 0% 1% 0% 0% 1%
Café 3% 0% 3% 3% 9%
Aguacate 3% 0% 3% 3% 9%
Pifia 1% 1% 0% 0% 3%
Otras 3% 0% 1% 0% 4%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 27. Asignacidn de rubro econémico para la cadena productiva de frutas
Cadena de frutas Conoce si los productores asignan un cierto rubro econdmico para realizar
publicidad o promocién de sus productos.
Si No Total

Pepinillos 4% 0% 4%

Cafa de azucar 1% 6% 7%

Uvilla 7% 7% 14%

Mora 17% 20% 38%

Papaya 3% 3% 6%

Guayaba 3% 1% 4%

Guaba 1% 0% 1%

Café 9% 0% 9%

Aguacate 6% 3% 9%

Pifia 3% 0% 3%

Otras 0% 4% 4%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Anexo 8.- Cadena productiva de citricos

Tabla 28. Mercados para la cadena productiva de citricos

Cadena de citricos El Canton dispone de mercados para la comercializacion
de los productos de las diferentes cadenas productivas
Si No Total
Limon 25% 41%
Mandarina 7% 3% 10%
Naranja 20% 6% 26%
Naranjilla 6% 3% 9%
Fresa 12% 0% 12%
Otros 3% 0% 3%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion




Tabla 29. Estrategias de venta para la cadena productiva de citricos

Qué estrategia utilizan los productores del Cantén para mejorar las ~ Total
ventas en relacién a los productos de las cadenas productivas
Cambio de  Buscar Productos Productos Ninguna
proveedores materias complementarios  sustitutos
primas
nuevas
Cadena Limon 7% 20% 6% 1% 6% 41%
de Mandarina 0% 7% 1% 0% 1% 10%
citricos  Naranja 4% 10% 4% 1% 6%  26%
Naranjilla 3% 3% 0% 1% 1% 9%
Fresa 1% 1% 3% 3% 3% 12%
Otros 1% 0% 1% 0% 0% 3%
Total 17% 42% 16% 7% 17% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 30. Politicas de fijacion de precios de la cadena productiva de citricos
Qué politicas de fijacion de precios utilizan los productos del Cantén  Total
en los productos de las cadenas productivas
Mas altos  Porcentaje  Elaboracion La Mas bajos
que la de precio del temporada que la
competencia de compra  producto competencia
Cadena Limon 4% 12% 3% 17% 4%  41%
de Mandarina 0% 1% 1% 6% 1% 10%
citricos  Naranja 1% 4% 6% 12% 3% 26%
Naranjilla 1% 0% 3% 3% 1% 9%
Fresa 1% 0% 1% 7% 1% 12%
Otros 0% 0% 0% 3% 0% 3%
Total 9% 17% 14% 48% 12% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 31. Valor agregado a la cadena productiva de citricos
Conoce si los productores dan valor agregado a los productos de  Total
las cadenas productivas antes de comercializarlos en los
mercados del Canton
Ninguno Se Disminuye Se afiade Otros
vuelvea  productos productos
empacar complementarios
Cadena Limén 25% 7% 1% 6% 1%  41%
de Mandarina 7% 3% 0% 0% 0% 10%
citricos  Naranja 16% 3% 3% 3% 1% 26%
Naranjilla 7% 1% 0% 0% 0% 9%
Fresa 9% 1% 0% 1% 0% 12%
Otros 1% 0% 0% 1% 0% 3%
Total 65% 16% 4% 12% 3% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 32. Distribucién de la cadena productiva citricos
La distribucion de los productos de las cadenas Total
productivas en el Canton se presenta en relacion a
Dimension Disposicion Movilidad  Todas las

del Local de del cliente anteriores
exhibidores

Cadena  Limon 12% 6% 12% 12% 41%
de Mandarina 3% 1% 0% 6% 10%
citricos  Naranja 12% 4% 3% %  26%
Naranjilla 0% 0% 7% 1% 9%

Fresa 0% 0% 10% 1% 12%

Otros 0% 0% 3% 0% 3%

Total 26% 12% 35% 28% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 33. Asignacién de rubro econémico para la cadena productiva de citricos
Conoce si los productores asignan un cierto rubro  Total
econdmico para realizar publicidad o promocién
de sus productos.

Si No

Cadenade Limon 17% 23% 41%
citricos Mandarina 6% 4%  10%
Naranja 19% %  26%

Naranjilla 4% 4% 9%

Fresa 7% 1% 12%

Otros 1% 1% 3%

Total 55% 45% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Anexo 9.- Cadena productiva de tubérculos

Tabla 34. Mercados para la cadena productiva tubérculos

El Canton dispone de mercados para la Total
comercializacién de los productos de las
diferentes cadenas productivas

Si No
Cadena de Ajo 10% 3% 13%
tubérculos Yucas 10% 1% 12%
Melloco 20% 10% 30%
Ocas 9% 1% 10%
Cebolla paitefia 20% 12% 32%
Otros 3% 0% 3%
Total 2% 28% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion




Tabla 35. Estrategias de venta para la cadena productiva de tubérculos

Qué estrategia utilizan los productores del Cantén para mejorar las ~ Total
ventas en relacion a los productos de las cadenas productivas
Cambio de  Materias Productos Productos Ninguna
proveedores  primas  complementarios  sustitutos
nuevas
Cadena  Ajo 1% 9% 0% 0% 3% 13%
de Yucas 3% 4% 3% 1% 0% 12%
tubérculos  Melloco 6% 14% 4% 1% 4%  30%
Ocas 1% 1% 1% 3% 3% 10%
Cebolla 6% 12% 7% 1% 6% 32%
paitefia
Otros 0% 1% 0% 0% 1% 3%
Total 17% 42% 16% 7% 17% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 36. Politicas de fijacion de precios de la cadena productiva de tubérculos
Queé politicas de fijacion de precios utilizan los productos del Canton  Total
en los productos de las cadenas productivas
Mas altos  Porcentaje  Elaboracion La Més bajos
que la de precio del temporada que la
competencia de compra  producto competencia
Cadena  Ajo 0% 3% 3% 7% 0% 13%
de Yucas 1% 4% 0% 3% 3% 12%
tubérculos  Melloco 4% 4% 4% 17% 0% 30%
Ocas 1% 0% 1% 4% 3% 10%
Cebolla 1% 6% 4% 16% 4%  32%
paitefia
Otros 0% 0% 1% 0% 1% 3%
Total 9% 17% 14% 48% 12% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 37. Valor agregado a la cadena productiva de tubérculos
Conoce si los productores dan valor agregado a los productos  Total
de las cadenas productivas antes de comercializarlos en los
mercados del Cantén
Ninguno Se Disminuye Se aflade Otros
vuelve a  productos productos
empacar complementarios
Cadena  Ajo 7% 4% 0% 1% 0% 13%
de Yucas 9% 1% 1% 0% 0% 12%
tubérculos  Melloco 16% 4% 1% 6% 3% 30%
Ocas 9% 1% 0% 0% 0% 10%
Cebolla 22% 4% 1% 4% 0% 32%
paitefia
Otros 3% 0% 0% 0% 0% 3%
Total 65% 16% 4% 12% 3% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales

Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 38. Distribucién de la cadena productiva de tubérculos

La distribucion de los productos de las cadenas productivas ~ Total
en el Cant6n se presenta en relacion a
Dimension Disposicion Movilidad Todas las
del Local  de exhibidores  del cliente anteriores
Cadenade Ajo 3% 3% 4% 3% 13%
tubérculos  Yucas 3% 1% 3% 4% 12%
Melloco 6% 4% 14% 6%  30%
Ocas 1% 0% 6% 3% 10%
Cebolla 12% 3% 6% 12%  32%
paitefia
Otros 1% 0% 1% 0% 3%
Total 26% 12% 35% 28% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 39. Asignacién de rubro econémico para la cadena productiva de tubérculos
Conoce si los productores asignan un cierto rubro Total
econdmico para realizar publicidad o promocion de
sus productos.
Si No
Cadena de Ajo 10% 3% 13%
tubérculos Yucas 6% 6% 12%
Melloco 13% 17%  30%
Ocas 7% 3% 10%
Cebolla 19% 13%  32%
paitefia
Otros 0% 3% 3%
Total 55% 45% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Anexo 10.- Cadena productiva legumbres
Tabla 40. Mercados para la cadena productiva legumbres
El Cantén dispone de mercados para la comercializacion ~ Total
de los productos de las diferentes cadenas productivas
Si No
Cadena de Fréjol 16% 7%  23%
legumbres Habas 12% 9% 20%
Maiz 19% 6% 25%
Arvejas 22% 4%  26%
Morocho 4% 1% 6%
Total 72% 28% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 41. Estrategias de venta para la cadena productiva de legumbres

Qué estrategia utilizan los productores del Cantén para mejorar las  Total
ventas en relacién a los productos de las cadenas productivas
Cambio de  Materias Productos Productos Ninguna
proveedores  primas complementarios  sustitutos
nuevas
Cadena  Fréjol 4% 13% 3% 1% 1%  23%
de Habas 4% 7% 3% 1% 4% 20%
legumbres  Maiz 4% 10% 3% 1% 6% 25%
Arvejas 3% 12% 4% 3% 4%  26%
Morocho 1% 0% 3% 0% 1% 6%
Total 17% 42% 16% 7% 17% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 42. Politicas de fijacion de precios de la cadena productiva de legumbres
Qué politicas de fijacion de precios utilizan los productos del Total
Canton en los productos de las cadenas productivas
Mas altos % de Elaboracion La Mas bajos
que la precio del temporada que la
competencia de producto competencia
compra
Cadena  Fréjol 0% 3% 1% 13% 6% 23%
de Habas 0% 6% 1% 13% 0% 20%
legumbres Maiz 4% 3% 6% 12% 0% 25%
Arvejas 3% 6% 4% 10% 3%  26%
Morocho 1% 0% 1% 0% 3% 6%
Total 9% 17% 14% 48% 12% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 43. Valor agregado a la cadena productiva de legumbres
Conoce si los productores dan valor agregado a los productos  Total
de las cadenas productivas antes de comercializarlos en los
mercados del Canton
Ninguno Se Disminuye Se afiade Otros
vuelve a  productos productos
empacar complementarios
Cadena  Fréjol 13% 7% 0% 3% 0% 23%
de Habas 14% 0% 0% 4% 1%  20%
legumbres Maiz 16% 4% 1% 1% 1% 25%
Arvejas 17% 3% 3% 3% 0% 26%
Morocho 4% 1% 0% 0% 0% 6%
Total 65% 16% 4% 12% 3% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 44. Distribucion de la cadena productiva de legumbres

La distribucion de los productos de las cadenas productivas enel  Total
Canton se presentan en relacion a

Dimensién Disposicion de Movilidad Todas las

del Local exhibidores del cliente anteriores
Cadenade  Fréjol 6% 4% 9% 4% 23%
legumbres  Habas 7% 1% 7% 4%  20%
Maiz 9% 1% 7% 7%  25%
Arvejas 4% 1% 10% 10%  26%
Morocho 0% 3% 1% 1% 6%
Total 26% 12% 35% 28% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 45. Asignacion de rubro econdémico para la cadena productiva de legumbres
Conoce si los productores asignan un cierto rubro Total
econdmico para realizar publicidad o promocidn de
sus productos.

Si No
Cadena de Fréjol 10% 13% 23%
legumbres Habas 10% 10% 20%
Maiz 16% 9% 25%
Arvejas 13% 13% 26%
Morocho 6% 0% 6%
Total 55% 45% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Anexo 11.- Cadena productiva de hortalizas

Tabla 46. Mercados para la cadena productiva hortalizas

Cadena de El Cantén dispone de mercados para la comercializacion de los productos
hortalizas de las diferentes cadenas productivas
Si No Total

Brocoli 20% 1% 22%
Tomate rifion 23% 6% 29%
Coliflor 6% 4% 10%
Lechuga 10% 13% 23%
Acelga 9% 1% 10%
Pimiento 1% 1% 3%
Otros 3% 0% 3%
Total 72% 28% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 47. Estrategias de venta para la cadena productiva de hortalizas

Cadena de Qué estrategia utilizan los productores del Canton para mejorar las ventas en relacion a los

hortalizas productos de las cadenas productivas
Cambio de Buscar Productos Productos  Ninguna Total
proveedores materias complementarios sustitutos
primas nuevas

Brocoli 3% 10% 3% 1% 0% 22%
Tomate 4% 16% 3% 4% 1% 29%
rifion
Coliflor 3% 1% 3% 0% 3% 10%
Lechuga 3% 7% 3% 1% 9% 23%
Acelga 1% 6% 3% 0% 0% 10%
Pimiento 3% 0% 0% 0% 0% 3%
Otros 0% 1% 1% 0% 0% 3%
Total 17% 42% 16% 7% 17% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 48. Politicas de fijacion de precios de la cadena productiva de hortalizas

Cadenade  Qué politicas de fijacion de precios utilizan los productos del Cantdn en los productos de las

hortalizas cadenas productivas
Mas altos que Porcentaje de Elaboracion La Mas bajos que
la competencia precio de del producto  temporada  la competencia Total
P compra P P P
Brocoli 0% 4% 6% 9% 3%
romate 1% 4% 3% 19% 1% 29%
Coliflor 3% 0% 1% 4% 1% 10%
Lechuga 1% 6% 1% 13% 1% 23%
Acelga 3% 3% 1% 0% 3% 10%
Pimiento 0% 0% 0% 1% 1% 3%
Otros 0% 0% 1% 1% 0% 3%
Total 9% 17% 14% 48% 12% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 49. Valor agregado a la cadena productiva de hortalizas
Cadena de Conoce si los productores dan valor agregado a los productos de las cadenas
hortalizas productivas antes de comercializarlos en los mercados del Canton
Ninguno  Se vuelve a Disminuye Se afiade productos Otros Total
empacar productos complementarios
Brocoli 14% 3% 1% 1% 1% 20%
Tomate 19% 4% 1% 4% 0% 29%
rifion
Coliflor 7% 1% 1% 0% 0% 10%
Lechuga 16% 3% 0% 3% 1% 23%
Acelga 6% 3% 0% 1% 0% 10%
Pimiento 1% 1% 0% 0% 0% 3%
Otros 1% 0% 0% 1% 0% 3%
Total 65% 16% 4% 12% 3%  100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 50. Distribucién de la cadena productiva de hortalizas

Cadena de La distribucion de los productos de las cadenas productivas en el Cantdn se presenta en
hortalizas relacién a
Dimensidn del Disposicion de Movilidad del Todas las T
. - ) otal
Local exhibidores cliente anteriores
Brocoli 4% 3% 7% 7% 21%
Tomate rifion 12% 3% 4% 10% 29%
Coliflor 3% 1% 3% 3% 10%
Lechuga 7% 0% 12% 4% 23%
Acelga 0% 3% 6% 1% 10%
Pimiento 0% 1% 0% 1% 3%
Otros 0% 0% 3% 0% 3%
Total 26% 12% 35% 28% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 51. Asignacion de rubro econdémico para la cadena productiva de hortalizas

Cadena de
hortalizas

Conoce si los productores asignan un cierto rubro econdmico para
realizar publicidad o promocién de sus productos.

Brécoli
Tomate rifion
Coliflor
Lechuga
Acelga
Pimiento
Otros

Total

Si
13%
19%
6%
10%
4%
1%
1%
55%

No

9%
10%
4%
13%
6%
1%
1%
45%

Total

29%
10%
23%
10%
3%
3%
100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Anexo 12.- Cadena prod

uctiva floricola

Tabla 52. Mercados para la cadena productiva floricola

Cadena floricola

Rosas

Flores tropicales
Orquideas
llusién de novia
Otros

Total

El Canton dispone de mercados para la comercializacion de los
productos de las diferentes cadenas productivas

Si
36%
12%
22%

1%
1%
72%

No
9%
3%
13%
0%
3%
28%

Total
45%
14%
35%
1%
4%
100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 53. Estrategias de venta para la cadena productiva de floricola

Cadena Qué estrategia utilizan los productores del Canton para mejorar las ventas en relacion a los
floricola productos de las cadenas productivas
Cambio de Buscar Productos Productos  Ninguna Total
proveedores materias complementarios sustitutos
primas nuevas
Rosas 6% 16% 10% 3% 10%
Flores 3% 6% 3% 0% 3% 14%
tropicales
Orquideas 9% 17% 3% 4% 1% 35%
lusion de 0% 1% 0% 0% 0% 1%
novia
Otros 0% 1% 0% 0% 3% 4%
Total 17% 42% 16% 7% 17% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 54. Politicas de fijacién de precios de la cadena productiva floricola
Cadena Qué politicas de fijacion de precios utilizan los productos del Cantén en los
floricola productos de las cadenas productivas
Mas altos Porcentaje  Elaboracion La Mas bajos Total
que la de precio  del producto  temporada que la
competencia  de compra competencia
Rosas 4% 12% 7% 19% 3%
Flores 0% 1% 0% 9% 4%  14%
tropicales
Orquideas 3% 4% 7% 17% 3%  35%
lHusion de 1% 0% 0% 0% 0% 1%
novia
Otros 0% 0% 0% 3% 1% 4%
Total 9% 17% 14% 48% 12% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 55. Valor agregado a la cadena productiva floricola
Cadena Conoce si los productores dan valor agregado a los productos de las cadenas
floricola productivas antes de comercializarlos en los mercados del Canton
Ninguno  Se vuelve Disminuye Se afiade productos  Otros  Total
a empacar productos complementarios
Rosas 25% 7% 4% 7% 1%
Flores 10% 1% 0% 3% 0% 14%
tropicales
Orquideas 28% 6% 0% 0% 1% 35%
lusion de 0% 1% 0% 0% 0% 1%
novia
Otros 3% 0% 0% 1% 0% 4%
Total 65% 16% 4% 12% 3%  100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 56. Distribucion de la cadena productiva de floricola
La distribucion de los productos de las cadenas productivas ~ Total
en el Cantdn se presentan en relacion a
Dimension Disposicion Movilidad Todas las

del Local de del cliente anteriores
exhibidores
Cadena  Rosas 17% 1% 13% 13% 45%
floricola  Flores 0% 3% 4% 7% 14%
tropicales
Orquideas 6% 7% 14% 7% 35%
llusion de 0% 0% 1% 0% 1%
novia
Otros 3% 0% 1% 0% 4%
Total 26% 12% 35% 28%  100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 57. Asignacién de rubro econémico para la cadena productiva floricola
Conoce si los productores asignan un cierto rubro econémico para

Cadena floricola realizar publicidad o promocion de sus productos.

Si No Total
Rosas 26% 19%
Flores tropicales 9% 6% 14%
Orquideas 19% 16% 35%
llusion de novia 0% 1% 1%
Otros 1% 3% 4%
Total 55% 45% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Anexo 13.- Cadena productiva turistica

Tabla 58. Mercados para la cadena productiva turistica
El Canton dispone de mercados para la comercializacion de los

Cadena turistica productos de las diferentes cadenas productivas
Si No Total

Atractivo turistico 39% 9% 48%

natural

Atractivo turistico 20% 13% 33%

cultural

A_tra’ct_lvo turistico 13% 6% 19%

historico

Total 72% 28% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 59. Estrategias de venta para la cadena productiva turistica

Cadena turistica

los productos de las cadenas productivas

Queé estrategia utilizan los productores del Cantén para mejorar las ventas en relacion a

Cambio de Buscar Productos Productos  Ninguna Total
proveedores materias complementarios sustitutos
primas
nuevas
Atractivo turistico 10% 17% 9% 4% 7% 48%
natural
Atractivo turistico 7% 16% 4% 0% 6% 33%
cultural
Atractivo turistico 0% 9% 3% 3% 4% 19%
histérico
Total 17% 42% 16% 7% 17% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 60. Politicas de fijacion de precios de la cadena productiva turistica

Cadena turistica

de las cadenas productivas

Qué politicas de fijacion de precios utilizan los productos del Cantén en los productos

Mas altos que

la

competencia

Atractivo turistico
natural

Atractivo turistico
cultural

Atractivo turistico
histérico

Total

Porcentaje Elaboracion
de precio de  del producto
compra
4% 4% 4%
3% 7% 9%
1% 6% 1%
9% 17% 14%

La
temporada

30%
10%
7%

48%

Mas bajos que  Total
la
competencia
4%
4%  33%
3%  19%
12% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion

Tabla 61. Valor agreg

ado a la cadena productiva turistica

Cadena Conoce si los productores dan valor agregado a los productos de las cadenas
turistica productivas antes de comercializarlos en los mercados del Cantdn
Ninguno Sevuelve Disminuye Se afiade productos Otros Total
a productos complementarios
empacar
Atractivo 28% 9% 0% 9% 3%
turistico
natural
Atractivo 22% 4% 4% 3% 0% 33%
turistico
cultural
Atractivo 16% 3% 0% 0% 0% 19%
turistico
historico
Total 65% 16% 4% 12% 3% 100%

Fuente: Encuesta potencia

lidades comerciales

Elaborado por: Autora de la investigacion
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Tabla 62. Distribucién de la cadena productiva turistica

Cadena turistica La distribucion de los productos de las cadenas productivas en el Total
Canton se presentan en relacion a
Dimension del Disposicion de Movilidad del Todas las
Local exhibidores cliente anteriores
Atractivo 12% 4% 22% 10% 48%
turistico natural
Atractivo 9% 6% 7% 12% 33%
turistico cultural
Atractivo
turistico 6% 1% 6% 6% 19%
histérico
Total 26% 12% 35% 28% 100%
Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
Tabla 63. Asignacion de rubro econémico para la cadena productiva turistica
Conoce si los productores asignan un cierto rubro Total
econdmico para realizar publicidad o promocion de sus
productos.
Si No
Cadena  Atractivo 250% 23% 48%
turistica turistico natural
Atractivo 16% 17% 33%
turistico cultural
Atractivo
turistico 14% 4% 19%
histérico
Total 55% 45% 100%

Fuente: Encuesta potencialidades comerciales
Elaborado por: Autora de la investigacion
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y MARKETING

ACTA
DE LA SUSTENTACION DE PREDEFENSA DEL INFORME DE INVESTIGACION DE:
NOMBRE: JANNEHT ALEXANDRA CUARAN HUERA CEDULA DE 1DENTIDAD: 0401681861

NIVEL/PARALELO: 10 MO "g* PERIODO ACADEMICO: OCT 2017-FERB 2018

TEMA DE "LAS POTENCIALIDADES COMERCIALES DE LA PROVINGIA DEL CARCHI DESDE LA PERSPECTIVA DEL CAPITAL SOCIAL
INVESTIGACION: ORGANIZACIONAL~

Tribunal desigando por la direccién de esta Carrera, conformado por:

PRESIDENTE; MSC. FREDDY RICHARD QUINDE SARI

LECTOR: MSC. DIEGO GUILLERMO ALMEIDA BURBANO

ASESOR: MSC. ROBERTH PATRICIO PEREZ QUIROZ
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EDIFICIO DE AULAS: AULA: 109

FECHA: 28 de marzo del 2018

HORA: 10H20

Obteniendo las siguientes notas:

1) Sustentacion de la predefensa; 5,50

2) Trabajo escrito 2,75

Nota final de PRE DEFENSA 8,00

Por lo tanto: APRUEBA CON OBSERVACIONES + deblendo acatar ol sigulente articulo:

Para constancia del presente, firman en la ciudad de Tulcan el 28 de marzo del 2018

DENTE
MSC. RO PEREZ QUIROZ MSC. DIEGO A@%am BURBANO
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