UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Especialidades Empresariales

Carrera de Comercio y Finanzas Internacionales Bilingue

Proyecto de Titulacion final previo a la obtencion del titulo de

Ingenieria en Comercio y Finanzas Internacionales Bilingile

“Mercados de Comercio Justo como alternativa de desarrollo para

Pequenios Productores.- Caso de estudio CADO”

Autoras:
Vanessa Bohorquez Morales
Anahi Tinoco Rogel
Tutor:

Ing. Ricardo Villacrés Roca

Mayo del 2014



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Especialidades Empresariales

Carrera de Comercio y Finanzas Internacionales Bilingue

CERTIFICACION:

Certificamos que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por
Vanessa Bohérquez Morales y Anahi Tinoco Rogel, como requerimiento

parcial para la obtencién del Titulo de Ingenieria en Comercio y Finanzas
Internacionales Bilingue.

TUTOR (A)

Ing. Ricardo Villacres Roca

REVISOR(ES)

DIRECTOR DE LA CARRERA

Econ. Teresa Alcivar

Guayaquil, a los diez y seis dias del mes de Mayo del afio 2014



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Especialidades Empresariales

Carrera de Comercio y Finanzas Internacionales Bilingue

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD
Nosotras, Vanessa Bohorquez Morales y Anahi Valeria Tinoco Rogel

DECLARAMOS QUE:

El Trabajo de Titulacion “Mercados de Comercio Justo como Alternativa
de desarrollo para pequefios productores.- Caso de estudio CADO”
previa a la obtencién del Titulo de Ingenieria en Comercio y Finanzas
Internacionales Bilingle, ha sido desarrollado en base a una investigacion
exhaustiva, respetando derechos intelectuales de terceros conforme las citas
gue constan al pie de las paginas correspondientes, cuyas fuentes se
incorporan en la bibliografia. Consecuentemente este trabajo es de mi total
autoria.

En virtud de esta declaracién, me responsabilizo del contenido, veracidad y
alcance cientifico del Trabajo de Titulacién referido.

Guayaquil, los diez y seis dias del mes de Mayo del afio 2014

LAS AUTORAS

Vanessa Johanna Bohdérquez Morales Anahi Valeria Tinoco Rogel



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Especialidades Empresariales

Carrera de Comercio y Finanzas Internacionales Bilingue

AUTORIZACION

Nosotras, Vanessa Bohorquez Morales y Anahi Tinoco Rogel

Autorizo a la Universidad Catodlica de Santiago de Guayaquil, la publicacion
en la biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacion: “Mercados de
Comercio Justo como alternativa de desarrollo para pequefios
productores.- Caso de estudio CADO”, cuyo contenido, ideas y criterios
son de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, alos diez y seis dias del mes de Mayo del afio 2014

LAS AUTORAS

Vanessa Johanna Bohdérquez Morales Anahi Valeria Tinoco Rogel



AGRADECIMIENTO

En primer lugar quisiera agradecer a Dios, por regalarme la dicha de la vida.

A mis padres y esposo ya que gracias a su apoyo incondicional,
perseverancia y paciencia; hoy puedo obtener este logro.

A mi hijo en especial, que con su pequefia sonrisa logré enfocarme para
culminar este proyecto y a la vez una etapa importante en mi vida que me
permitird iniciar una mejor en el ambito profesional.

Muchas Gracias

Anahi Tinoco Rogel



AGRADECIMIENTO

Para empezar, agradezco a Dios por bendecirme cada dia, por no dejarme
caer y darme a unos excelentes padres y a una gran familia que con su
esfuerzo, apoyo, paciencia y motivacion han aportado en gran medida para

gue pueda culminar mis estudios con éxito.

En especial a mi madre Italia, por su apoyo incondicional en este proceso y

etapa de mi vida.

Agradezco también a la Universidad Catdélica de Santiago de Guayaquil por

la oportunidad de llegar a ser una profesional

A mi compariera de tesis, Anahi, por su ayuda y atencion.

Y finalmente, a nuestro tutor, el Eco. Ricardo Villacres que con sus

conocimientos ha logrado que culmine este proyecto.

Gracias

Vanessa Bohorquez Morales

Vi



DEDICATORIA

Dedico este proyecto a Dios por permitirme lograr mis objetivos gozando de
salud y ademas de brindarme su infinita bondad y amor.

A mi esposo, a mi pequefio hijo y a mis padres por ser el pilar fundamental
en todo lo que soy, tanto en el area profesional como en lo personal, por
ellos y para ellos va este proyecto.

Anahi Tinoco Rogel

El siguiente proyecto se lo dedico a Dios, a mis padres que siempre creen en
mi y me motivan a seguir superandome, por la confianza que me dan y por
convertir mis debilidades en oportunidades para mejorar personal y

profesionalmente.

A mi familia en general por los buenos ejemplos de vida y superacién, por

Sus consejos, carifio y unién familiar.

También quiero dedicar este proyecto a los pequefios agricultores que fueron
la fuente de inspiracion para esta tesis, gente de lucha, constancia, amor y
trabajo diario, que este material les sirva como guia para implementar un

comercio alternativo y justo para nuestros pueblos.

Vanessa Bohorquez Morales

vii



TRIBUNAL DE SUSTENTACION

Ing. Ricardo Villacres Roca

PROFESOR GUIA O TUTOR

PROFESOR DELEGADO

viii



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Facultad de Especialidades Empresariales

Carrera de Comercio y Finanzas Internacionales Bilingue

CALIFICACION

Ing. Ricardo Villacrés Roca

PROFESOR GUIA



INDICE GENERAL
INTRODUCCION
CAPITULO 1: GENERALIDADES

1.1 ANTECEDENTES

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.3 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO
1.4 PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

1.4.1 HIPOTESIS SECUNDARIAS

1.5 OBJETIVOS

1.6 OBJETIVO GENERAL

1.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS

CAPITULO 2: MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 DEFINICION Y DESARROLLO DEL COMERCIO JUSTO

2.1.2 CARACTERISTICAS DE COMERCIO JUSTO

2.1.3 PROTAGONISTAS DEL COMERCIO JUSTO

2.14 ESTRATEGIAS DE COMERCIO JUSTO EN EUROPA

2.1.5 VALORES DEL COMERCIO

2.1.6 PRINCIPALES INSTITUCIONES INVOLUCRADAS

2.1.7 ANALISIS DE COMPETENCIAS EXISTENTES

2.1.8 ANALISIS DE CLIENTES

2.1.9 PRODUCTOS DE COMERCIO JUSTO

2.1.10 SELLOS DE COMERCIO JUSTO

2.1.10.1 FAIR TRADE LABELLING ORGANIZATION (FLO)
2.1.10.2 ACTIVIDADES DE FLO ......iioiiiiiiiiiiici e

2.1.10.3 PASOS PARA LA CERTIFICACION........coovieereeeeereeeeee e
2.1.11 IMO (INSTITUTE FOR MARKETECOLOGY)

14
17

17
21
22
22
23
23
23
23

51

2.1.11.1 SERVICIOS DE IMO EN SECTOR SOCIAL — COMERCIO JUSTO

2.1.11.2 FAIRFOR LIFE ..o
2.1.11.3 CERTIFICACION EN RESPONSABILIDAD SOCIAL....................
2.1.11.4 PASOS PARA LA CERTIFICACION: ......ccccoviueeeierereeereeree s,
2.1.115 FOR LIFE ..o
2.1.12 FAIRWILD ....ooiiiiiiiiie s
2113 WEFTO e
2.1.14 TIPOS DE MIEMBROS ........ooiiiiiiic e

2.2 MARCO CONSTITUCIONAL Y JURIDICO
2.2.1 CARTA MAGNA DEL 2008

56



2.2.2 LEY DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA 66
2.2.3 CODIGO ORGANICO DE PRODUCCION, COMERCIO E

INVERSIONES 69
2.3 MARCO CONTEXTUAL 70
2.3.1 MARCO CONTEXTUAL INTERNACIONAL 70
2.3.1.1 COMERCIO JUSTO EN ESTADOS UNIDOS 72
2.3.1.2 COMERCIO JUSTO EN EUROPA 75
2.3.1.3 SELLO FAIRTRADE ESPANA 76
2.3.1.4 DEMANDA 77
2.3.2 MARCO CONTEXTUAL NACIONAL 80
2.3.2.1 ECUADOR FAIR TRADE ASSOCIATION 82
2.3.2.2 PLANEACION ESTRATEGICA A LA INTRODUCCION DE
COMERCIO JUSTO EN ECUADOR 82
2.3.2.3 ANALISIS DE OFERTA Y DEMANDA 84
2.4 MARCO REFERENCIAL 86
2.4.1 A SOCIACION DE PEQUENOS PRODUCTORES BANANEROS “EL
GUABO” 86
2.4.2 COOPERATIVA JAMBI KIWA 87
2.4.3 CAMARI FEPP 88
CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 89
3.1 EPISTEMOLOGIA DE LA INVESTIGACION: 89
3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION: 89
3.3 ENFOQUE DEL ANALISIS: 89
3.4 ALCANCE DE LA INVESTIGACION: 89
CAPITULO 4: CASO DE ESTUDIO CADO 90
4.1 ANTECEDENTES 90
4.2 HISTORIA DE CADO (Consorcio Agro-artesanal Dulce Orgéanico) 90
4.3 MISION 93
4.4 ORGANIZACION EMPRESARIAL 94
45 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA 96
4.5.1 El Comité Interno de Control — CIC .......ccvviiciiie e 98
4.5.3 LO0S INSPECLOIES INTEINOS .....vevviiieiieiiesieeie e 99
4.5.4 Productores CertifiCados .........coiiuiiiiiiiiiiiiiciie et 99
4.5.5 El INSPECIOr EXTEIMNO .veiiviiiie ettt 99
456 PRODUCTO 100
457 NORMA PARA LA PRODUCCION CERTIFICACION DE CADO _ 101
4.5.8 ESTRUCTURA ESTANDAR FAIR FOR LIFE PARA CADO 104
4.5.9 REQUISITOS DEL INFORME DE AUDITORIA A CADO 105
4.6 CRITERIOS DE COMERCIO JUSTO PARA LA CANA DE AZUCAR DE
CADO 106

4.6.1 Calidad 107

Xi



4.6.2 Condiciones Internacionales Consuetudinarias 107

4.6.3 Relacion Contractual Estable y a Largo Plazo 107
4.6.4 Criterios Comerciales de FLO 108
4.7 LA PRIMA DE COMERCIO JUSTO 108
4.8 PROCESO DE PRODUCION DE ALCOHOL ORGANICO 110
4.8.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO .....coviiiiiiniiie e 110
4.8.2 MANEJO INTEGRADO DEL CULTIVO .....ccooviiieiieieeseneeeesie e 110
4.8.3 RASPADO Y TRASNPORTE DE LA CANA .....coovieeeeeeeeeeeeen, 111
4.8.4 FERMENTACION . .....cootiiieeeeeet ettt es st 111
4.8.5 DESTILACION. .....oevieeeieieeeeteeteeeeeteses e seses s es s s st 111
4.8.6 ACOPIO Y TRANSPORTE EN LA FINCA ... oo 112
4.8.7 NORMAS DE CENTRO DE ACOPIO A CADO.....cccccccvveevireeiieecnen. 112
4.8.8 NORMAS DEL PROCESO A ALCOHOL INDUSTRIAL EN
SODERAL ...ttt ettt et re s 113
4.8.9 ANALISIS FODA — CADO ....covevveeereeieeeesseeesssesissssesasses s 114
4.9 CADENA DE VALOR ...ttt 115
4.9.1 Infraestructura de [a emMpPresa .........ccceoeieneniiinenieeee e 116
4.9.2 ReCUISOS HUMANOS......ccueiiiiiiiieiiii ettt 117
4.9.3 Desarrollo teCNOIOQICO .......ceeviiieiice e 117
4.9.4 Servicios FINANCIEIOS ........ueieeieiie e e 117
4.9.5 ADASTECIMIENTO......eeiiieieeeieseeie et 118
4.9.6 LOQIStICA INEINA......ceciviieiecieeie et 118
4.9.7 OPEIACIONES ....ecvveivieieeieeteeeteete et este e e e st e et e ase e st e eaeessesbeesteaneesreesreenee e 118
4.9.8 LOQIStICA BXEEIMA .. vttt 118
4.9.10 Marketing Y VENTAS ........ooueruiriiiiieiiiieieie et 119
4.10 ANALISIS FINANCIERO. .....cocooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 121
4.10.1 BALANCE GENERAL PROYECTADO .....cccccooiiieiiirieese e 123
4.10.2 FLUJO DE CAJA ..ottt 125
Cuadro N° 8: Flujo de Caja -CADO ......cccceiiiiiiiiniesieeeeee s 125
4.10.3 EVALUACION ECONOMICA ..o 126
4.10.4 RENTABILIDAD .....oocoiitittetee ettt 127
4.10.5 ANALISIS DE SENSIBILIDAD..........ccoosvemuireiieseiesrseeesseniesesienisnenns 128
4.10.5.1 ESCENAIIO L:.iiiiiiiiiiiieie sttt 129

xii



A.10.5.2 ESCENAIIO 2: ..o 129

CONCLUSIONES

130

RECOMENDACIONES
BIBLIOGRAFIA

132

ANEXOS

134

142

Xiii



INTRODUCCION

Los pequefios productores del Ecuador han sido proveedores de
materia prima, inicialmente buscaban suplir sus propias necesidades de
alimentacion diaria, y algunos logrando producir excedentes para

comercializarlos en los mercados locales de manera individual y dispersa.

El desarrollo rural ha carecido de un enfoque empresarial y de
mercado, concentrando sus esfuerzos en la produccion tradicional,
caracterizada por una oferta de economia campesina que no responde a las

exigencias de los mercados.

Ecuador, es un pais agricola por excelencia gracias a las ventajas
comparativas de su tipo de suelo y clima; éste mantiene un 39% de
poblacién rural!, el alto porcentaje demuestra la importancia de generar
alternativas de desarrollo que beneficien a un sector tan sensible, debido al

impacto que tiene a nivel nacional.

Un mercado globalizado y altamente competitivo requiere que las
empresas, proveedores y productores cumplan con los respectivos
estandares de calidad, responsabilidad social y normas internacionales de
proteccién ambiental de un producto o servicio. Sin embargo, muy a menudo
los pequefios productores tienen que hacer frente a algunos obstaculos;
entre ellos se destaca la falta de conocimientos técnicos, métodos de
produccion, escaso acceso a los mercados y canales de distribucion. La

dependencia de los intermediarios, ademas de una deficiente organizacion

1 Villacis, B., & Carrillo, D. (14 de Julio de 2012). Nueva cara demografica ecuatoriana:
Nueva realidad demogréfica ecuatoriana. Recuperado el 20 de Octubre de 2012, de INEC:

www.inec.gob.ec
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de sus comunidades impide a los pequefios productores competir en

mercados internacionales.

Para el desarrollo de esta investigacion se ha tomado especificamente
el caso de estudio: CADO; “Consorcio Agro artesanal Dulce Organico”, el
cual promueve a través de una relacion comercial libre, voluntaria y solidaria
entre productores y consumidores; la oportunidad de cambiar para mejorar
sus condiciones de vida sin perder su estilo tradicional y sin destruir el medio
ambiente, motivando asi la responsabilidad social en las empresas y

consumidores.

CADO fue fundado en el afio 1999 y legalmente conformado en el afio
2003, su red incluye a mas de 200 productores en las fronteras de las
provincias de Cotopaxi, Bolivar y Los Rios?; la cual agrupa a pequefios
productores, mismos que se dedican a la purificacion de aguardiente crudo
para uso medicinal, como antiséptico, ademas de la produccién vy
comercializacion de alcohol potable para elaborar licores y perfumes a base
de la cafa de azucar, cumpliendo estrictas normas de calidad, sociales, de

seguridad laboral y sobretodo respetando el medio ambiente.

El presente trabajo esta orientado a determinar la manera en que los
Mercados de Comercio Justo han generado al sector agricola alternativas
viables de comercializacion para sus productos, a través de una relacion

comercial justa que se caracteriza por ser una actividad comercial voluntaria

2 Davalos, I., & Cevallos, A. (20 de Agosto de 2012). Alcohol de Cafia: CADO Cooperativa de
Cafiicultores Organicos. Recuperado el 5 de Junio de 2012, de CRACYP Progreso Verde:

www.progresoverde.org
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y libre entre productores y consumidores, donde ambas partes salen

beneficiadas considerando el trabajo invertido en la produccion.3

Entre productores y consumidores; esto ha incidido de manera positiva en
la calidad de vida de sus comunidades, para el efecto se presentaran varios

casos de estudio que demuestren la viabilidad del proyecto.

8 Cubillos, E., Jerez, E., & Wijnant, G. (20 de Mayo de 2012). Acerca de ComercioJusto.CL.

Recuperado el 23 de Agosto de 2012, de Comercio Justo: www.comerciojusto.cl

16



CAPITULO 1: GENERALIDADES

1.1 ANTECEDENTES

El indice de pobreza por ingresos nacional es de 16.3%?*, del cual el
51% corresponde al area rural, tal porcentaje determina que los pequefos
productores forman parte de uno de los sectores mas vulnerables del pais ya
gue su condicién de vida se ve afectada directamente porque sus precios

oscilan por debajo de la cadena de valor®.

Cabe mencionar que el 60% de esta poblacion se desenvuelve en
actividades agropecuarias, mientras que el 40% restante lo hace en
actividades no agropecuarias, como: artesanias, comercio y domésticas.
Desde el comienzo del movimiento econdmico hasta la actualidad, Ecuador
ha logrado que su produccion agroindustrial sea el eje para el desarrollo

integral, todo esto gracias a su diversidad y riqueza en recursos naturales.

Dentro de los principales productos agricolas producidos en Ecuador
se encuentra el Banano, con un 30% en la participacion de exportaciones a
nivel mundial, teniendo asi como principales importadores a Rusia y Estados
Unidos con 20.5% y 23.5% respectivamente. Adicional a esto estan: el

cacao, café, arroz, cafa de azucar, flores, atunes con sus primordiales

4 Villacis, B., & Carrillo, D. (14 de Julio de 2012). Nueva cara socioeconémica del Ecuador:
Menos pobres, ¢mas ricos?: pobreza por NBI, pobreza por ingreso, estratificacién
socioeconomica y PIB per cépita. Recuperado el 20 de Octubre de 2012, de INEC:

www.inec.gob.ec

5 Cadena de valor: Actividad empresarial o proceso de produccion que permiten obtener
una precio final, que se traduce en un margen entre lo que se acepta pagar y los costos
incurridos por adquirir la oferta y generan una rentabilidad. - Noruega, F. (8 de Enero de
2010). Cadena de Valor. Recuperado el 3 de Diciembre de 2012, de Wikipedia:

es.wikipedia.org
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destinos hacia Estados Unidos, Rusia, Espafia, Paises Bajos (Holanda) y

Alemania, de los cuales se podria lograr un canal comercial.®

Cuadro N° 1: Resultados Comerciales HS: Exportaciones de

Ecuador - 08 frutas y frutos comestibles, cortezas de agrios citricos,
melones (2010, en miles de USD)

Resultados Comerciales HS: Exportaciones de Ecuador - 08 frutas y frutos comestibles, cortezas de agrios citricos, melones (2010, en miles de USD)

Las exportaciones|Las exportaciones| El crecimiento | El crecimiento Participacion | Participacion
iy Las como porcentaje | como porcentaje delas de las El nimero de los de los tres El
Posicion . exportaciones de las de las exportaciones | exportaciones |de productos| productos | mercadosde | comercio
306108 en valor exportaciones | exportaciones | envalor (% |envolumen (% | exportados| exportados | exportacion [ neto
totales (%) mundiales (%) anual) anual) (3%) (%)
0 [Mundo 2119183 12,1200 2,8100 13 0 28 98,8 61,01 2016775
Estados Unidos de
1 |América 497496 23,4800 0,6600 8 14 98,0 485921
2 |Federacié de Rusia 434,625 20,5100 0,5800 13 -1 4 100,0 434.625
3 |ltalia 360.831 17,0300 0,4800 3 100,0 360.294
4 [Alemania 179.811 8,4800 0,2400 9 9 99,4 179.769
5  [Bégica 152.737 7.2100 0,2000 25 10 8 99,5 152.737

Fuente: Estadisticas del comercio internacional para el desarrollo
empresarial - www.trademap.org

Elaborado por: International Trade Centre

Tomando en cuenta los productos no explotados, se destaca la
cosecha de la cafia de azucar, misma que mantiene una tendencia al alza,
con una tasa media de crecimiento a nivel nacional de 1,76% entre 2002 y
2011. La cafa de azucar esta localizada principalmente en la Region Costa,
en términos de produccion se considera el 69.02% para la Provincia del

Guayas, seguida por Loja con el 22.56% y Cafiar con un 5.36%.

6 Ortiz, M., & Adrian, S. (12 de Diciembre de 2012). Sectores. Recuperado el 18 de Enero

de 2013, de Sectores de Exportacion - Banano: www.proecuador.gob.ec

7 Ortiz, M., & Adrian, S. (12 de Diciembre de 2012). Sectores. Recuperado el 18 de Enero

de 2013, de Sectores de Exportacidon — Cafia de Azlcar: www.proecuador.gob.ec
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En este tipo de escenarios se puede preparar a los agricultores para
participar de los mercados de Comercio Justo®, dando lugar a trabajar con un
fin de justicia de una manera equitativa y transparente, beneficiando asi a los

pequefios productores minoristas.

Gréafico N° 1: Produccién de Cafa de Azucar (TM) 2011

Produccién (TM) 2011
6.000.000 r 80%
- 70%
5.000.000
- 60%
4.000.000
- 50%
3.000.000 - 40%

- 30%
2.000.000

- 20%

1.000.000
- 10%

0 " Guava uv-%ﬁila"i Imsl g 0%

= Lo

: LOJA CANAR Rk o CARCHI
Toneladas métricas | 5.613.132 | 1.834.410 | 435617 | 151.046 75.455 22.159
Partcipacionnacional | 69,0% 22,6% 5,4% 1,9% 0,5% 0,3%

Fuente y Elaboracion: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) — 2011 Ecuador en Cifras/Censo Nacional Econdmico

Agropecuarios.

8 Comercio Justo, se define a un tipo de comercio que surge de una nueva relacion, libre,
directa y honesta entre tres nuevos sujetos econémicos: Productores-asociado, con los
“Consumidores responsables” y a los terceros Mediadores-facilitadores. - Pérez, A. (18 de
Mayo de 2013). Qué es comercio justo?. Recuperado el 20 de Mayo de 2013, de Diario

Ecologia: www.diarioecologia.com
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Grafico N° 2: Superficie Cosechada de Cafa de Azucar (HAS) 2011

Superficie cosechada (Has) 2011

CARCHI 188

LOSRIOS 1.232

T

IMBABURA F 1.710
1
CANAR 5.657

LOJA 7.798

GUAYAS

69.870
3|

Fuente y Elaboracion: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) — 2011 Ecuador en Cifras/Censo Nacional Economico

Agropecuarios.

El caso de estudio CADO se concentra en la produccion y
comercializacion de aguardiente potable para elaborar licores y perfumes, se
cuenta con paises potenciales compradores de alcohol etilico y aguardiente
desnaturalizada a nivel mundial como: Canada, Alemania, Estados Unidos,
Nigeria e India, entre otros con menor porcentaje; son mercados extranjeros
que aun no han sido explorados por Ecuador, sin embargo este producto ya

se exporta a otros paises tales como Colombia, Per(i y Reino Unido.®

° Saldarreaga, E., & Miranda, J. (12 de Agosto de 2012). SERVICIO DE ASESORIA AL
EXPORTADOR (SAE). Recuperado el 2 de Octubre de 2012, de www.proecuador.gob.ec
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Cuadro N° 2: Principales 10 destinos de Exportacion de Alcohol
Etilico y Aguardiente desnaturalizados ecuatorianos correspondiente a
la Partida 22.07.20 (valores expresados en miles de dolares, y ordenado
por el Valor Total Exportado 2005 - 2010)

Principales 10 destinos de Exportacion de Alcohol Etilico y Aguardiente desnaturalizados ecuatorianos
correspondiente a la Partida 22.07.20 (valores expresados en miles de délares, y ordenado por el Valor Total
Exportado 2005 - 2010)
. . ey . p % [ Total
Subpartida Nandina Descripcion Nandina Pais Toneladas FOB - USD FOB - USD
Alcohol Etilico y Aguardiete
2207200000 desnaturalizados, de cualquier Colombia 18,201.58 15,496.66 77.61
Graduacion
Pert 2,384.82 212321 10.64
Reino Unido 1,018.95 1,222.84 6.13
Repdblica 544,62 526,84 264
Dominicana
Panama 325.25 359.93 181
Venezuela 121.58 101.78 0.51
Chile 42.48 59.51 0.3
Italia 22.02 16.82 0.09
VA F
ona Franca de 0.01 029 001
Ecuador

Fuente y Elaboracion: Instituto de Promocion de Exportaciones e
Inversiones — PROECUADOR

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente el modelo tradicional no responde a las necesidades de
los pequefios productores asociados, por ser un sector minorista que carece
de mercados para comercializar sus productos ante la competencia desleal

de grandes productores que acaparan el mercado local.

Una de las problematicas es la desorganizacion de las comunidades y

asociaciones de productores; recursos financieros para infraestructura y
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tecnologia especializada que aportaran al proceso de destilacion de la cafia,
almacenamiento propio de destilacion, entre otros activos fijos, el objetivo es
asegurar un precio digno que llevara consigo el incremento de calidad en el

producto y su produccién ecoldgica.

1.3 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

El analisis del Comercio Justo tiene como finalidad encontrar

alternativas viables que ayuden a solucionar sus problemas.

La presente investigacion sera de gran aporte a las asociaciones y
comunidades agricolas, mediante este documento se analizara la factibilidad
del modelo propuesto “Comercio Justo” para los productores, la desventaja
de Ecuador para acceder a mercados de Comercio Alternativo bajo
estandares internacionales y ecoldgicos, Se espera que el presente proyecto
de tesis se refleje como una oportunidad para el pequefio productor agricola
y pueda mejorar las condiciones laborales en la actualidad y el estilo de vida
dentro de sus comunidades, ocupando asi una posicion marcada dentro del

mercado nacional e internacional.
1.4 PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

Se plantea que el Comercio Justo es una alternativa para reducir los
problemas que los agricultores enfrentan en su actividad productiva, siendo
una opcién que contribuye con el desarrollo de las comunidades que en él

comercializan.

Frente a los antecedentes expuestos y la probleméatica planteada, la

hipétesis es la siguiente:
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1.4.1 HIPOTESIS SECUNDARIAS
¢El modelo de Comercio Justo establecido en los paises en vias de
desarrollo y también en los paises industrializados, impulsara al desarrollo de

mercados; comercializacion local, nacional e internacional?

¢La implementacion estrategias de promocion y difusién del Comercio Justo
a través de campafas, crean conciencia y promueven el cambio de las
reglas comerciales injustas contribuyen a la construccion de capacidades de

los pequefios productores?

1.5 OBJETIVOS
1.6 OBJETIVO GENERAL

Determinar si el comercio justo representa una alternativa viable para
reducir los problemas que los agricultores enfrentan en su actividad
productiva, que contribuye a la insercion de los pequefios productores
ecuatorianos en el proceso de globalizacion de la economia, a través de
rutas comerciales alternativas y modelos de comercializacién basados en
responsabilidad social, comercio solidario y relacion comercial justa entre

productores y consumidores.

1.7 OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Establecer el alcance del comercio justo, comparar los beneficios con
respecto al comercio tradicional, y presentar los resultados obtenidos

en mercados internacionales y en Ecuador.

o Persuadir a los productores en la factibilidad de invertir en iniciativas

de Comercio Justo para crear canales comerciales alternativos,

o Presentar los resultados de la investigacion realizada al Consorcio
CADO, planteando las estrategias de comercializacion utilizadas por

esta empresa de Economia Popular y Solidaria para la insercion en
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mercados internacionales y los beneficios para las comunidades

integrantes.
CAPITULO 2: MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 DEFINICION Y DESARROLLO DEL COMERCIO JUSTO

La definicion de Comercio Justo consensuada internacionalmente es:

“El Comercio Justo es un sistema comercial basado en el dialogo, la
transparencia y el respeto, que busca una mayor equidad en el comercio
internacional prestando especial atencion a criterios sociales 'y
medioambientales. Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo mejores
condiciones comerciales y asegurando los derechos de productores/as y

trabajadores/as desfavorecidos, especialmente en el Sur”. (WTO, 2010)

El Comercio Justo es una forma alternativa de comercio, promovido
por varias organizaciones no gubernamentales, gubernamentales, Naciones
Unidas, por movimientos sociales y politicos, que promueven una relacion

comercial donde se valora la calidad y la produccién ecoldgica.

La Organizacion Mundial del Comercio Justo establece 10 criterios
que deben ser cumplidos por las organizaciones que trabajan en Comercio

Justo:

1. Creacién de oportunidades para productores con desventajas

econdmicas.

La reduccién de la pobreza mediante el comercio constituye la parte
fundamental de los objetivos de la organizacion. Esta apoya a los pequefios

productores marginados ya sean empresas familiares independientes, o
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agrupados en asociaciones 0 cooperativas. Su objetivo es que puedan pasar
de la pobreza y la inseguridad de los ingresos a una autosuficiencia
econdémica y propia. La organizaciéon cuenta con un plan de accion para

llevarlo a cabo.

2. Transparenciay responsabilidad

La organizacion es transparente en su gestion y en sus relaciones
comerciales. Es responsable ante todos sus grupos de interés y respeta la
sensibilidad y confidencialidad de la informacion comercial que le es
proporcionada. La organizacién encuentra medios apropiados y participativos
para involucrar a los empleados, miembros y productores en sus procesos de
toma de decisiones. Asegura que la informacion pertinente sea
proporcionada a todos sus socios comerciales. Los canales de comunicacion

son buenos y abiertos a todos los niveles de la cadena de suministro.

3. Practicas comerciales justas

La organizacion comercializa con preocupacion por el bienestar social,
econémico y ambiental de los pequefios productores marginados y no
maximizan sus ganancias a expensas de ellos. Es responsable y profesional
en el cumplimiento de sus compromisos de una manera puntual. Los
proveedores respetan los contratos y entregan los productos a tiempo y con

la calidad y especificaciones deseadas.

Los compradores de Comercio Justo reconocen las desventajas
financieras que los productores y proveedores enfrentan, asegurar que los
pedidos sean pagados al recibo de los documentos y de acuerdo con las
guias en adjunto. Un prepago de por lo menos el 50% se hace si asi es
solicitado. Cuando los proveedores del Comercio Justo del Sur reciben un

prepago de los compradores, ellos aseguran que este pago sea transferido a
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los productores o agricultores que hacen o desarrollan sus productos de
Comercio Justo.

Los compradores consultan con los proveedores antes de cancelar o

rechazar pedidos.

Cuando los pedidos son cancelados por causas ajenas a los
productores o proveedores, una compensacion adecuada es garantizada por
el trabajo ya hecho. Los proveedores y productores consultan con los
compradores si hay un problema con la entrega, y aseguran que una
compensacion sea proporcionada cuando las cualidades y las cantidades

entregadas no coinciden con lo facturado.

La organizacibn mantiene relaciones a largo plazo basadas en la
solidaridad, la confianza y el respeto mutuo que contribuyen a la promocion y
el crecimiento del Comercio Justo. Mantiene una comunicacion efectiva con
sus socios comerciales. Las partes involucradas en la relacion comercial
buscan aumentar el volumen comercial entre ellas y el valor y la diversidad
de su oferta de productos como un medio de crecimiento del Comercio Justo
para los productores con el fin de aumentar sus ingresos. La organizacion
trabaja en cooperacién con las otras Organizaciones de Comercio Justo en el
pais y evita la competencia desleal. Se evita duplicar los disefios de patrones

de otras organizaciones sin permiso.

El Comercio Justo reconoce, promueve y protege la identidad cultural
y las habilidades tradicionales de los pequefios productores como lo reflejan
en sus diseflos artesanales, productos alimentarios y otros servicios

relacionados.
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4. Pago de un precio justo

Un precio justo es aquel que ha sido establecido de mutuo acuerdo
por todos a través del diadlogo y la participacion, que proporciona un pago
justo a los productores y también puede ser sostenido por el mercado.
Cuando las estructuras de precio de Comercio Justo existen, estos son
utiizados como minimo. Pago justo significa la provision de una
remuneracion socialmente aceptable (en el contexto local) considerado por
los propios productores como justos, y que tenga en cuenta el principio de
igual pago por igual trabajo entre mujeres y hombres. Las organizaciones de
Comercio y de Importacion de Comercio Justo apoyan el desarrollo de
capacidades segun sea necesario a los productores, que les permita

establecer un precio justo.

5. Asegurar ausencia de trabajo infantil y trabajo forzoso

La organizacion se adhiere a la Convencién de las Naciones Unidas
sobre los Derechos del Nifio, y a la ley nacional/local sobre el empleo de los
nifios. La organizacién asegura que no hay trabajo forzoso en su mano de

obra y/o miembros o trabajadores a domicilio.

Las organizaciones que compran productos de Comercio Justo de los
grupos de productores ya sea directamente o a través de intermediarios
aseguran que no se utliza el trabajo forzoso en la produccién y los
productores cumplen con la Convencion de las Naciones Unidas sobre los
Derechos del nifio, y la ley nacional/local sobre el empleo de los nifios.
Cualquier participacion de nifios en la produccion de articulos de Comercio
Justo (incluyendo el aprendizaje de un arte tradicional o artesanal) siempre
es comunicada y monitoreada y no afecta negativamente al bienestar, la

seguridad, los requisitos educativos y la necesidad de jugar de los nifos.
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6. Compromiso con la no discriminacion, equidad de género y
libertad de asociacion (sindical)

La organizacion no discrimina en la contratacion, remuneracion,
acceso a la capacitacion, promocion, terminacién o jubilacion por motivos de
la raza, casta, origen nacional, religion, discapacidad, género, orientacion
sexual, unién de membrecia (afiliacién sindical), afiliacion politica. HIV/Sida,
estatus o edad. La organizacion proporciona oportunidades para las mujeres
y los hombres a desarrollar sus habilidades y fomenta activamente las
solicitudes de las mujeres para puestos de trabajo y para los cargos de
liderazgo en la organizacion. La organizacibn toma en cuenta las
necesidades especiales de salud y seguridad de las mujeres embarazas y
madres en periodo de lactancia. Las mujeres participan plenamente en las
decisiones concernientes al uso de los beneficios resultantes del proceso de

produccion.

La organizacion respeta el derecho de todos los empleados a formar
asociaciones y afiliarse a sindicatos de su eleccion y a negociar
colectivamente. Cuando el derecho a afiliarse a sindicatos y la negociacién
colectiva esta restringido por la ley y/o el medio ambiente politico, la
organizacion permitird medios de asociacion independiente y libre y la
negociacion para los empleados. La organizacion asegura que los
representantes de los empleados no son objeto de discriminacion en el lugar
de trabajo Las organizaciones que trabajan directamente con los productores
aseguran que las mujeres siempre sean retribuidas por su contribucion al
proceso de produccién, y cuando las mujeres hacen el mismo trabajo que los

hombres se les paga con la misma tarifa que a los hombres.

Las organizaciones también buscan garantizar que, en situaciones de
produccion donde se valora menos el trabajo femenino que el trabajo de los

hombres, el trabajo de las mujeres sean revaloradas para igualar las tarifas
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de remuneracion y a las mujeres se les permita llevar a cabo trabajos de

acuerdo a sus capacidades.

7. Asegurar buenas condiciones de trabajo

La organizacién proporciona un entorno de trabajo seguro y saludable
para los empleados y/o miembros. La organizacion cumple, como minimo,
con las leyes nacionales y locales y convenios de la OIT sobre salud y

seguridad.

Las horas de trabajo y las condiciones para los empleados y/o de los
miembros (y cualquier trabajador a domicilio) cumple con las condiciones
establecidas por las legislaciones nacionales y locales y los convenios de la
OIT.

Las organizaciones de Comercio Justo son conscientes de las
condiciones de salud y seguridad en los grupos de productores de quienes
ellos compran. Ellos buscan, de manera permanente, crear conciencia sobre
temas de salud y seguridad y mejorar las practicas de salud y seguridad en

los grupos de productores.

8. Facilitar el desarrollo de capacidades

La organizacion tiene por objeto aumentar los efectos positivos de
desarrollo para los pequefios productores marginados a través del Comercio

Justo.

La organizacién desarrolla las habilidades y capacidades de sus
propios empleados o0 miembros. Las organizaciones que trabajan
directamente con los pequefios productores desarrollan actividades

especificas para ayudar a estos productores a mejorar sus habilidades de
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gestidén, capacidades de produccion y el acceso a los mercados locales,
regionales o internacionales de Comercio Justo y los mercados principales,

como sea adecuado.

Las organizaciones que compran productos de Comercio Justo a
través de intermediarios de Comercio Justo en el Sur asisten a estas
organizaciones para desarrollar su capacidad para apoyar a los grupos de

productores marginados con quienes trabajan.

9. Promocién del Comercio Justo

La organizacién crea conciencia sobre el objetivo del Comercio Justo y
de la necesidad de una mayor justicia en el comercio mundial a través del
Comercio Justo. Aboga por los objetivos y las actividades de Comercio justo
de acuerdo con el ambito de alcance de la organizacion. La organizacion
ofrece a sus clientes informacion sobre si misma, los productos que
comercializa, y las organizaciones de productores o socios que elaboran o
cosechan los productos. Se utilizan siempre técnicas honestas de publicidad

y de comercializacion.

10. Respeto por el medio ambiente

Las organizaciones que producen productos de Comercio Justo
maximizan el uso de materias primas de fuentes gestionadas en forma
sustentable en sus areas de distribucion, comprando a nivel local cuando sea
posible. Utilizan las tecnologias de produccion que buscan reducir el
consumo de energia y en lo posible las tecnologias de uso de energias
renovables que reduzcan al minimo las emisiones de gases de efecto
invernadero. Ellos tratan de minimizar el impacto de sus residuos sobre el

medio ambiente.
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Los productores de productos agricolas de Comercio Justo minimizan
sus impactos ambientales, mediante el uso de plaguicidas orgénicos o de
bajo uso de pesticidas en los métodos de produccion siempre que sea

posible.

Los compradores e importadores de productos de Comercio Justo dan
prioridad a la compra de productos elaborados con materias primas que se
originan a partir de fuentes gestionadas sosteniblemente, y tienen el menor

impacto global sobre el medio ambiente.

Todas las organizaciones utilizan materiales reciclados o facilmente
biodegradables para el embalaje en la medida de lo posible, y los productos

son enviados por mar, siempre que sea posible.

2.1.2 CARACTERISTICAS DE COMERCIO JUSTO1

Algunas de las caracteristicas que marcan este modelo de comercio

alternativo son:

o Se realiza un canal comercial reduciendo al minimo el niamero de
intermediarios. Los productos finales provienen de pequefios
productores organizados, democréticos, transparentes e

independientes.

o El precio de compra esta en funcién de los costos de produccion; al

existir una relacion directa entre productores y consumidores.

o Las relaciones son a largo plazo.

10 Morrow, J. (12 de Junio de 2011). Comercio Justo: Caracteristicas Generales.
Recuperado el 20 de Agosto de 2012, de ElI Comercio Justo:

www.comerciojustomaristas.blogspot.co.uk
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o Con el sello, al consumidor se le garantiza la calidad, el origen y

sustentabilidad de los productos.

o Los precios al productor cubren los costos de una produccion
sustentable y reconocen de su aportacion al desarrollo integral. El
precio obtenido es reinvertido en actividades que favorecen a la

comunidad, como salud y educacion.

2.1.3 PROTAGONISTAS DEL COMERCIO JUSTO!

En este modelo intervienen 3 protagonistas esenciales para el

desarrollo del comercio justo, los cuales son:

o Consumidor Responsable:
Es consciente del poder de su consumo, para elegir determinados

productos elaborados con dignidad por productores asociados del Sur.

o El Productor Asociado:
Se une en cooperativas con un proyecto solidario de economia social,
alternativa como medio de transformacion de la sociedad en los paises del
Sur.

o El Mediador-facilitador sin Animo de Lucro:
Contribuye a difundir en el Norte, los productos y mercancias
elaboradas por los productores asociados sin &nimo de lucro y con intencion

de favorecer el Comercio Justo.

11 Scaglioni, F. (11 de Septiembre de 2008). Agrupaciones de Productores para Exportar -
Comercio Justo. Recuperado el 20 de Octubre de 2012, de El Sistema de Comercio Justo:

www.elsistemadecomerciojusto.blogspot.co.uk
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Este mediador o facilitador no esta motivado por el animo de lucro
comun, al espiritu del comerciante dispuesto a enriquecerse de prisa y formar
un patrimonio de capital personal a costa de los bajos precios del productor;
la especulacion, el mercado negro, el contrabando, la pérdida de calidad de
los productos, el engafo, el fraude, los vinculos con el poder y los bajos

salarios.

Los nuevos mediadores-facilitadores de ese encuentro feliz son
entidades y ONG que después de afios de experiencia en cooperacion
solidaria han conocido el Tercer Mundo tal cual es.

2.1.4 ESTRATEGIAS DE COMERCIO JUSTO EN EUROPA

Para promocionar el Sello de Garantia y aumentar su consumo en
Europa; la Asociacion del Sello FAIRTRADE-Comercio Justo, junto a la
participacion de empresas, organizaciones, colegios, ayuntamientos, grupos

de voluntarios, etc., realizé las siguientes campafias en el transcurso del afio:

o Se celebra el Dia Mundial del Comercio Justo el 14 de mayo del 2011
- 'i{DESPIERTA CON FAIRTRADE!. Durante el mes de mayo (del 25
de abril al 29 de mayo), se promociona a que celebren organizando un
desayuno FAIRTRADE- Comercio Justo, en las calles, oficinas,
parroquias, colegios o casas. Para organizar este desayuno pueden

comprar en la tienda on-line o adquirir productos de comercio justo.
o Pintan murales con mensajes claros, dando a conocer que cuando

optan por productos de Comercio Justo certificado, estan ayudando a

los productores del Sur.
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o El dia 31 de octubre y como cierre de este intenso Mes de actividades
en las calles, gracias a las maquinas vending que GEDEMASA!?
colaboro, mas de 1000 personas pudieron probar un café de Comercio

Justo certificado.

o En el afio 2012 los colegios y ayuntamientos han elegido los talleres
de manualidades con granos de cacao, café y de algodon para mover
a los mas pequefos y darles a conocer realidades muy diferentes a

las suyas.

2.1.5 VALORES DEL COMERCIO

o Autonomia: Creen en la autonomia y la libertad de eleccion de los

medios para un mundo mejor.

o Integridad: Se esfuerzan por actuar siempre con ética y valoran las
relaciones construidas a base de honestidad, respeto mutuo y

confianza.

o Sostenibilidad: Estan comprometidos con soluciones sostenibles a

los problemas globales que afectan a la tierra y su gente.

o Innovacion: transforman el mundo a través de la creatividad

empresarial, dando el ejemplo.

o Excelencia: Creen que la calidad de vida, el trabajo y el rendimiento

son criticos para lograr su objetivo.

12 AllianceVending: es una de las mayores empresas en Espafia de vending o distribucion
alimentaria a través de maquinas expendedoras. Alonso, S. (19 de Agosto de 2009). Alliance
Vending - Alianzas Estrategicas. Recuperado el 29 de Octubre de 2012, de Comercio Justo

en Espafia: http://www.alliancevending.es/
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o Desarrollo personal: las organizaciones se basan en individuos
fuertes. Alientan y se apoyan unos a otros a darse cuenta de su

principal potencial, y por lo tanto fortalecera su comunidad interna.

o Comunidad: Valoran la diversidad de sus comunidades globales e

internos y saber que cada uno puede tener una parte de la solucién.

o Equidad: Trabajan para crear oportunidades y extender los beneficios
de la globalizacion a todas las personas, en todas partes.

o Impacto: Construyen soluciones positivas que permitan alcanzar el

cambio social y ambiental en el mundo.

2.1.6 PRINCIPALES INSTITUCIONES INVOLUCRADAS13

Como resultado del vigoroso crecimiento de las organizaciones
importadoras y el aumento significativo de la red, los puntos y los volimenes
de venta; durante la década de los afios 90, han nacido organizaciones de
coordinacion del comercio justo en el &mbito Europeo. De esa manera se ha
dado respuesta a problematicas relacionadas con el agil y eficiente
intercambio de informacion, la generacion de economias de escala y la
realizacion de acciones ante distintos sectores publicos y privados en busca
de una mayor y mas eficiente cadena de comercializacion de los productos

del comercio justo.

Entre las organizaciones del Comercio Justo Europeo, estan:
las que realizan operaciones de importacion y distribucion mayorista - que en

su mayoria, estan afiliadas a la Asociacion Europea de Comercio Justo

13 Portilla, M. (24 de Julio de 2008). Desarrollo Sostenible — EI Comercio Justo como
alternativa para el desarrollo equitativo. Recuperado el 25 de Octubre de 2012, de IICA -

Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura: www.iica.int
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(EFTA) -, las tiendas del mundo que realizan distribucion al detalle -
agrupadas en la red Europea de Tiendas del Mundo, organizaciones
certificadoras del comercio justo - agrupadas en la Organizacion Certificadora
del Comercio Justo (FLO) - y las organizaciones certificadoras de productos
organicos - afiliadas a la Federacion Internacional de Movimientos para la
Agricultura Organica (IFOAM). Ademas, algunas de las organizaciones
pertenecen a la Federacion Internacional de Comercio Alternativo (IFAT). Por
otro lado, como parte de la evolucion del movimiento, han surgido
organizaciones especializadas de financiamiento para las redes de
distribucién en Europa y para productores en el Sur.

A continuacion una resefia de estas organizaciones:

e |FAT — Federacioén Internacional del Comercio Alternativo

IFAT tiene sus oficinas en el Reino Unido y fue creada en el afio de
1989. Sus 80 miembros y 13 observadores provienen de 45 paises en Africa,
Asia, Europa y América. Incluye a grupos de productores en el Sur y ATO’s
en el Norte. Sus objetivos generales son la promocién del comercio justo y el
intercambio de informacién entre sus miembros. Para defender los derechos
de los productores, IFAT se involucra en la implementacion de estandares
mas justos para el comercio internacional. IFAT trabaja con mas de 500
grupos de productores con un volumen de ventas de alrededor de USD$ 400

millones anuales.

e EFTA - Asociacion Europea del Comercio Justo

Agrupa desde el afio 1990 a 13 organizaciones importadoras en 9
paises de Europa, representando alrededor del 60% de las importaciones de
la regién. Con oficinas en Holanda, EFTA surgié como una respuesta del

movimiento de ATO’s a la creciente concentracion en la toma de decisiones y

36



la produccién en el dmbito Europeo y de una fuerte competencia en el
mercado detallista. En el caso de productos alimenticios, los miembros de
EFTA comparten el monitoreo de la produccion y la calidad. Adicionalmente,
se manejan campafas de informacion y cabildeo dirigidas a los decisores
politicos con el propdésito de lograr la adopcion de principios del comercio
justo en Europa y promoviendo el acceso de productos del Sur en el

mercado de la Comunidad Europea.

¢ NEWS! - Red Europea de Tiendas del Mundo

Fue establecida en el afio de 1994, con oficinas en Holanda. NEWS!
representa a 15 federaciones nacionales y regionales en 13 paises. Sus
objetivos son los de armonizar los criterios de mercado justo, apoyar la
creacion de instituciones nacionales de coordinacién en los paises en los que
no existen aun y organizar las campafias de concientizacion al publico a nivel
Europeo. Desde el afio 1996, NEWS! coordina la celebracion anual del dia
de las Tiendas del Mundo de Europa.

e FLO - Organizacién Certificadora del Comercio Justo

Es la mas reciente (1997) de las organizaciones de coordinacion del
comercio justo en el &mbito internacional. Establecida en Alemania, cuenta
con 18 organizaciones nacionales de certificacion afiliadas. Los més
importantes sellos de comercio justo son: Max Havelaar en Holanda, Bélgica,
Francia, Dinamarca y Suiza; Transfair en Austria, Alemania, Italia y
Luxemburgo asi como en Canadd, Los Estados Unidos y Japén; Fairtrade en

Irlanda y el Reino Unido y Rattvisemarkt en Suecia.

Las principales actividades de FLO son: el manejo de los registros, de
productores en el Sur e importadores ( ATO’s y empresas privadas) en el

Norte, para 7 productos (café, té, cacao, miel, bananos, azlcar, jugo de
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naranja); el mejoramiento de la coordinacion del trabajo de sus miembros en

conjunto con los productores en el Sur, asi como la comunicacion entre ellos.

Hasta ahora, unas 300 organizaciones de productores en 29 paises
estan inscritas en sus registros con el monitoreo y administracién dividida

entre sus miembros.

e |FOAM - Organizaciéon sombrilla del movimiento de

agricultura organica

Representa al movimiento mundial de la agricultura ecolégica y es una
plataforma de intercambio y cooperacion internacional. Fundada en el afio de
1972 y con sede en Alemania, cuenta con mas de 760 miembros en 105
paises. Entre sus actividades realiza intercambios de conocimiento, informa
al publico sobre la agricultura ecoldgica y cuenta con representacion ante
foros parlamentarios, administrativos y politicos. IFOAM establece y actualiza
las "Normas Basicas del IFOAM para la Agricultura Ecologica y la
Transformacion de Alimentos" y brinda una garantia internacional de calidad
para los productos ecoldgicos. El Servicio de Acreditacion Internacional
Ecologico (IOAS) desarrolla el Programa de Acreditacion del IFOAM, el cual
asegura la equivalencia de los programas de certificaciéon en los distintos
paises del mundo. Las relaciones se establecen a través de las

organizaciones afiliadas a IFOAM en todo el mundo.

Cuenta con grupos de coordinacion de actividades que incluyen: La
Junta Directiva Mundial de IFOAM, grupos regionales, las iniciativas
regionales, grupos de productores, comités de estandares, el servicio
internacional de acreditacion organica (IOAS - en inglés), grupo de trabajo de
la Union Europea, grupo de trabajo de Ingenieria Genética, foro de Comercio
de IFOAM, desarrollo de agricultura organica en paises en desarrollo, foro de

Consultores de IFOAM, Caucus de Productores y Consulta Legal.
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Cuadro N° 5: Productos agricolas seleccionados en las actividades
ATOS en Europa

Fuente y Elaboracion: Informacion de 44 ATOS en la base de datos de
organizaciones del comercio justo de Europa, 1999-2000. -

www.comerciojusto.net

2.1.7 ANALISIS DE COMPETENCIAS EXISTENTES

Para este analisis es preciso mencionar la inconformidad que existe
entre los agroexportadores y las multinacionales, podriamos afirmar que la
creciente demanda de productos de comercio justo en las estanterias de los
supermercados y grandes superficies es una dinamica positiva que permite
un facil acceso a estos productos y un mayor niumero de ventas. Pero qué
tipo de comercio justo pueden llevar a cabo empresas con una dudosa
trayectoria, respecto a los derechos laborales, medioambientales y sociales?.

Pues bien, comercio justo no significa vender mas, sino que tiene por
objetivo cambiar las injustas reglas del comercio internacional y someter al
comercio a las necesidades de los pueblos y de los sectores oprimidos, con
el cual se pretende sensibilizar y apoyar solidariamente a los productores en
el Sur, en su lucha comun por un sistema politico, econémico solidario y

respetuoso con el medio ambiente y las personas.
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Vender a través de las grandes superficies no nos permitira modificar
las injustas reglas del sistema comercial, ya que éstas son las primeras
interesadas en mantener un modelo comercial injusto que les reporta
importantes beneficios econémicos. Ante el creciente interés por el comercio
justo por parte de supermercados y grandes superficies como Carrefour, El
Corte Inglés, Mercadona, Alcampo, Eroski, qué se esconde detras de esta

estrategia comercial y de sus declaraciones de buenas intenciones.*

El comercio justo es algo mucho mas complejo que un producto
producido en base a unos criterios de justicia social y medioambiental, es un
proceso comercial que va desde el productor al consumidor final, teniendo en
cuenta a toda una serie de actores que participan en esta cadena comercial
(importadora, transformadora, distribuidora). No podemos someter al
productor del Sur al cumplimiento de una serie de criterios en la produccién
(pago de un salario digno, organizacion democratica, politicas de género,
respecto al medio ambiente) y no aplicar al resto de actores que participan

en esta cadena estos mismos criterios.

Si se aplicaran los criterios de Comercio Justo a los supermercados y
grandes superficies que en la actualidad venden productos de comercio
justo, éstos no cumplirian ninguno de estos criterios. Se debe trascender
esta vision asistencial por una perspectiva de solidaridad internacionalista
entre productor y consumidor, en lucha contra el modelo de globalizacién

capitalista.

Los Supermercados someten y explotan al pequefio productor y
agricultor con el objetivo de conseguir unos productos cada vez mas baratos,

pagando incluso por debajo del precio de costo. No en vano la renta agraria

14 Vivas, E. (21 de Noviembre de 2007). Comercio Justo en el SUper. Recuperado el 25 de
Agosto de 2012, de ECO PORTAL: www.ecoportal.net
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disminuye afio tras afio. Los campesinos cada vez reciben menos dinero por
su produccién y los consumidores cada vez pagan mas por estos productos.
Las cadenas de distribucion promueven una agricultura y una produccién

deslocalizada para conseguir productos tan baratos como sea possible.

Debe existir Comercio Justo tanto a nivel internacional como estatal y
local, por lo tanto exigir también un comercio justo Norte-Norte y Sur-Sur. Un
comercio justo estatal y local implica poner énfasis en la comercializacion de
productos locales y de proximidad elaborados por actores de la economia
solidaria, asimismo defender el derecho de los pueblos a la soberania
alimentaria, donde se pueda consumir productos de exportaciéon y no lo

rezagado.

Pese a esto, el sello FLO, como estratégia para ampliar el mercado de
distribucion y venta, reduce la complejidad del comercio justo al producto, sin
tener en cuenta al resto de actores que participan en la cadena comercial.
Multinacionales como Nestlé, Mc Donald’s, Starbucks, entre otras han
empezado a sacar productos y marcas propias de comercio justo con el sello
FLO, lo que esta produciendo una pérdida de credibilidad y de claridad sobre

gue significa el precio justo.

El comercio justo es utlizado por los supermercados y grandes
superficies, como un instrumento de marketing empresarial y de lavado de
imagen; vendiendo una infima parte de productos de comercio justo
pretenden justificar una practica comercial totalmente injusta: precarizacién
de la mano de obra, sometimiento del pequefo agricultor, explotacion del
medio ambiente, promocion de un modelo de consumo insostenible,

competencia desleal con el comercio local, etc.

Es necesario un comercio justo transformador y alternativo que tenga

en cuenta a todos los actores de la cadena comercial, que trabaje por una
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perspectiva global Norte-Sur, Norte-Norte y Sur-Sur y que defienda el
derecho de los pueblos a la soberania alimentaria.

2.1.8 ANALISIS DE CLIENTES

La novedad del Comercio Justo es que las organizaciones no se
limitan a transferir recursos para crear infraestructuras, capacitar o refinanciar
a los grupos productores, sino que participan activamente en la
comercializacion mediante la importacion, distribucion o venta directa al

publico.

El comprador se inclina por la produccion orgéanica ya que son
empresas consolidadas con valores de responsabilidad social y del medio
ambiente, promoviendo el desarrollo sostenible y la equidad de los

miembros que estan detras de dicho producto.

Body shop y Dr. Bronner’s son dos de muchas mas empresas que
estan dispuestas a pagar un precio justo a fin de cooperar con el desarrollo
social de los pueblos, donde se establecen relaciones comerciales basadas
en el trato directo y el respeto mutuo, con criterios no sélo econémicos sino
también sociales y ambientales. Es asi que cumplan los criterios establecidos
en el mercado solidario y apoyan a las condiciones del comercio justo al

adquirir materia prima para la fabricacién de sus productos.

Actualmente el comercio justo beneficia a 1.4 millones de campesinos,
7 millones de personas indirectamente y 632 organizaciones de productos

certificados en 58 paises.1®

15 Soto, F., & Klein, E. (28 de Marzo de 2009). Politicas de Mercado de trabajo y pobreza

rural en América Latina. Recuperado el 12 de Octubre de 2012, de ILO : www.ilo.org
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2.1.9 PRODUCTOS DE COMERCIO JUSTO*®

Productos de calidad, comprados directamente a los productores,
eliminando en lo posible el nimero de intermediarios y por los que se pagan
precios justos.

o Alimentaciéon: Desde café, té, azucar, chocolate, arroz, naranja,
cacao, leche y cereales hasta mermeladas tropicales, mieles,
especias, frutos secos, bebidas.

o Artesanias y muebles: bisuteria, complementos juguetes, menaje del
hogar, cosmética

o Textil: moda, ropa de hogar

o Papeleria: tarjetas, cuadernos, carpetas, boligrafos, lapices, cajas de
madera.

16 Herrera, M. (18 de Agosto de 2009). Marcas del Comercio Justo. Recuperado el 30 de

Octubre de 2012, de Comercio Justo: www.ecoestrategia.com
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Grafico N° 8: Productos de Comercio Justo mas transados
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Fuente: www.proecuador.gob.ec — Productos elaborados y comercializados
a un precio justo

Elaboracion: Las autoras

Las organizaciones de comercio justo intentan llegar a este objetivo no
s6lo con acciones que influyen en la toma de decisiones politicas, sino
también con la elaboracién de un modelo concreto de comercio justo que las
empresas tradicionales puedan adoptar. Los criterios de este modelo se han
plasmado en las marcas del comercio justo: TransFair, Max Havelaar y

FairTrade

Hoy en dia, la marca TransFair se aplica al café y al té comercializado
en condiciones justas en Alemania, Luxemburgo y Austria. Fuera de Europa,
se aplica también en Canada y Japon. Pronto se afiadiran otros productos al

café y al té: los criterios para la miel, el azucar y el chocolate ya estan listos.
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En los Paises Bajos, Bélgica, Suiza, Dinamarca y Francia, las
organizaciones garantes trabajan bajo el nombre de Max Havelaar, que se

aplica en la actualidad al café, al cacao, al chocolate y a la miel.

En el Reino Unido, la FairTrade Mark existe en el café, el chocolate y
el té. Todas las organizaciones garantes utilizan los mismos métodos y
elaboran los criterios aplicables al comercio justo en base a la larga

experiencia de las organizaciones de comercio justo.

2.1.10 SELLOS DE COMERCIO JUSTOY

El sello, es el medio de identificacibn de un producto del Comercio
Justo para los consumidores y al mismo tiempo facilitan a los productores del
Comercio Justo un acceso a los mercados internacionales. Los sellos de CJ
son también una garantia a la calidad, que a su vez toma en cuenta otros
aspectos, sobre todo social y medioambiental, normalmente son olvidados

por las marcas tradicionales.

Este distintivo de la sustentabilidad de los pequefios productores
organizados, permite al consumidor identificar sus productos en el mercado,
su alta calidad; comprobando todas las etapas del proceso de produccion
para garantizar que estos son conformes con los principios de comercio

justo, asi como su trabajo en favor de una vida digna en las comunidades.

El Sello Internacional de Certificacion de Comercio Justo FAIRTRADE

es propiedad exclusiva de FLO y esta registrado como marca comercial.

El Sello garantiza un proceso de certificacion de los productos,

conforme a los criterios sociales, econdémicos y medioambientales fijados por

17" Castro, C. (23 de Marzo de 2011). Comercio Justo. Recuperado el 14 de Agosto de 2012,

de Sellos de Comercio Justo: www.selloscomerciojusto.org
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FLO. El Sello de Certificacion de Comercio Justo FAIRTRADE solamente se
concede a productos y no hace valoracién alguna sobre las compaiiias o las
organizaciones que los venden, sin embargo es importante exponer que la
expansion de los puntos de venta y la utilizacion de sellos fueron vistas con
escepticismo e incluso con resistencia por algunas organizaciones, ya que
este medio utilizaria los mismos canales que ellos en un principio
rechazaban; poco a poco, las organizaciones de comercio alternativo fueron
creando sus propios sellos, TransFair en el caso de EFTA*®, Fair Trade en el
caso de las organizaciones de Gran Bretafia, Max Havelar en Holanda, entre
otros.

De igual manera, para evitar la competencia entre los sellos, muchas
organizaciones empezaron a colaborar entre si, esfuerzo que se reflejo en la
creacion de organizaciones hermanas regionales y en el proyecto que une a
todas las organizaciones bajo un solo nombre: Fair Trade Labeling

Organization International (Sitio oficial de FLO, 2007), creada en 1977.

2.1.10.1 FAIR TRADE LABELLING ORGANIZATION (FLO)

La denominacion “Fairtrade” es una marca comercial internacional
(trademark), propiedad exclusiva de FLO (Fairtrade Labelling
Organizations International) y busca proteger el “Etiquetado” de productos
que cumplen con las normas de certificacion de FLO bajo el Sello
Internacional de Certificacion FAIRTRADE creado en 2002.

18 EFTA.- Acuerdo Europeo de Libre Comercio- European Free Trade Association
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Imagen N° 1: Logo FAIRTRADE

FAIRTRADE

COMERCIO JUSTO

Fuente y Elaboracién: El Sistema de Comercio Justo

La certificacion FAIRTRADE se lleva a cabo por una empresa
denominada FLO-CERT. FLO-CERT, garantiza el cumplimiento de los
estandares y politicas de FLO, un organismo responsable del proceso de
certificacion, mismo que tiene como objetivo promover y mejorar las
condiciones socioeconémicas de los productores, mediante la oferta de
productos certificados con los Estandares ISO para Organismos de
Certificacion (1SO 65)*°.

FLO-Cert, financia sus actividades gracias a los importantes aportes
qgue realizan las iniciativas nacionales, ademas, a través de una cuota de

certificacién que pagan las organizaciones de productores y comerciantes.

19 SO 65: es la normativa para los organismos de certificacion que trabajan con sistemas de
certificacion de productos mas aceptada intencionalmente. - Contreras, J. (12 de Octubre de
2011). Acerca de Normas ISO. Recuperado el 28 de Diciembre de 2012, de Normas ISO 65:

www.flo-cert.net
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Grafico N° 3: Sistema Internacional de Certificaciéon

Sistema internacional de certificacion

FLO International
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- Seguimiento y control

de los flujos del producto

certificado. ¢ Apoya a los productores para forta-
lecer su capacidad de respuesta a la
demanda del mercado y mejorar su
posicién en el mismo.

@ Favorece la comercializacion de los
productos con Sello.

# Realiza el seguimiento
de los licenciatarios.

Fuente: www.sellodecomerciojusto.org

Elaboracion: Asociacion del Sello de Productos de Comercio Justo

2.1.10.2 ACTIVIDADES DE FLO?

La certificacion de los productores del Comercio Justo significa que
FLO estd continuamente monitoreando a los productores en cuanto a los
criterios del Comercio Justo, verificando la calidad de los productos y que la
cantidad vendida por los productores — siguiendo las condiciones del
Comercio Justo — coordine con la cantidad vendida a los consumidores.

FLO-CERT, recibe la informacién (inicial, trimestral y anual) de las
compafias que intervienen en cualquiera de los pasos que van desde el

productor hasta el producto final dirigido al consumidor, la analiza y la

20 Juares, A. (16 de Marzo de 2006). La Organizacién Internacional del Sello. Recuperado el
20 de Agosto de 2013, de Quién es quién en el proceso de seguimiento del sello:

www.sellocomerciojusto.org
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incorpora a sus archivos. FLO-Cert establece la frecuencia de las auditorias y
de las visitas a las compafias y solicita la informacion que considere

necesaria.

2.1.10.3 PASOS PARA LA CERTIFICACION#

De acuerdo a informacion de FLO, para empezar el proceso de
certificacion, el productor debe definir, segun los criterios de FLO
Internacional, qué tipo de organizacion juridica posee (asociaciones,
cooperativas, empresas, contratistas, entre otras) tomando en cuenta las

siguientes variables:

1. Numero de miembros o trabajadores existentes en la organizacion y
coémo participan en los procesos de toma de decisiones.

2. Posicion en el mercado de sus productos: en caso de exportar, definir
a donde y cémo.

3. Tipo/variedad del producto, cantidad y calidad disponible para la
exportacion.

4. Certificacion orgénica: si la produccion, o parte de ella esta certificada

por un organismo certificador de produccion organica.

Tras la confrontacién de dichos criterios, el paso siguiente es dirigirse
por correo electrénico a FLO-Cert (certification@fairtrade.net), indicando el
interés por certificar los productos e informando las caracteristicas de la
organizacién y productos, segun las variables mencionadas. Si FLO
considera que hay potencial en el mercado del Comercio Justo para el
producto de la organizacién, enviara un cuestionario estandar y si la

evaluacion resulta positiva, llevara a cabo una primera visita de inspeccion.

212001, C. I. (16 de Mayo de 2001). Inicio CIAT: Sistema de Informacién sobre el Comercio Justo.

Recuperado el 20 de Agosto de 2012, de Aprende sobre Comercio Justo: webapp.ciat.cgiar.org
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La inspeccion incluye la supervision de documentos, entrevistas con
directivos y miembros, asi como con trabajadores, y la realiza un Inspector
de FLO, quien, con la informacion que recoge de estas actividades, verifica y
evalla el cumplimiento de la informacion diligenciada en el registro de

productores.

El informe de dicha inspeccion sera tratado por el Comité de
Certificacion independiente, el cual también tomara la decisién de certificar o
no a la organizacion; si el resultado es positivo, una vez otorgado se realiza
una inspeccion anual para verificar que los productores cumplan con los
requisitos de comercio justo, cabe mencionar que la certificacion se
formalizara con la firma del contrato entre la organizacion productora y FLO

International.

En dicho contrato se explicaran los derechos y obligaciones de ambas
partes. FLO informard por escrito, a la organizacion productora, de la
decision de certificacion. La certificacion es valida por un cierto periodo de
tiempo (renovable).
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Grafico N° 4: Pasos para obtener la Certificacion de COMERCIO
JUSTO
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de Comercio Justo

Fuente: Sistema de Informacién sobre el Comercio Justo

Elaboracion: Las autoras

2.1.11 IMO (INSTITUTE FOR MARKETECOLOGY)

El Instituto de la OMI es un departamento de la organizacion no
lucrativa Swiss Bio-Foundation??, con su sede principal en Weinfelden, Suiza,

22 Swiss Bio Fundation: Es una fundacién sin fines de lucro orientada a la promocién de
productos ecolégicos y modelos alternativos de comportamiento del consumidor. - Suarez,
M. (15 de Febrero de 2012). Acerca de Nosotros: Swiss Bio Foundation. Recuperado el 3 de

Enero de 2012, de Swiss Bio Foundation: www.biotiftung.ch
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creada por el Dr. Rainer Bachi y Elisabeth Riegg, en 1989, tan solo en 15
afos la OMI ha crecido de una oficina de 2 personas a un grupo internacional

de empresas.

El Instituto de Ecomercado (IMO por sus siglas en inglés) es un
organismo internacional con gran experiencia en el control de inspeccion,
certificacion y calidad de los productos organicos, ecologicos y socialmente
responsables. ElI IMO es un socio global para garantizar un alto nivel de

rendimiento sostenible y ética.

El IMO ha estado activo en el campo de la certificacion organica desde
hace mas de 20 afios. Hoy en dia, la OMI también es conocida como pionera
en el sector de los textiles naturales, la madera y la silvicultura, la pesca y la
acuicultura y el comercio justo y monitoreo responsabilidad social. La OMI
tiene una sélida reputacion por su exitoso esfuerzo en la promocién del

desarrollo regional.

2.1.11.1 SERVICIOS DE IMO EN SECTOR SOCIAL - COMERCIO
JUSTO?

IMO ofrece su amplia experiencia y sus servicios de la marca neutral
para medir y comunicar acerca de Responsabilidad Social, el rendimiento al
proporcionar calificacion externa de seguimiento y evaluacion.

El IMO vela por:

o El cumplimiento con todos los criterios sociales.

23 Arispe, S. (28 de Mayo de 2008). IMO Social & Fair Trade Certification Programme.

Recuperado el 20 de Octubre de 2012, de Comercio Justo: www.export.promperu.gob.pe
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o La préctica de comercio justo adicional: precios justos, administracion
y utilizacion del premio de comercio justo, dirigirse a grupos

marginalizados y relaciones cooperativas de comercio.
o Los grupos de pequefios productores: enfocado en especial en

relacion justa entre organizaciones de productores, la empresa

contratante y productores individuales.

Gréfico N° 5: Servicios de IMO (Instituto de Ecomercado)

SERVICIOS DE

s Certificacion en
— Responsabilidad
Social

Fuente y Elaboracion: Institute of marketecology - www.imo.ch

+ Certificacion
Social & Fair
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Social Corporativa
(evaluacion de
desempeno)

2.1.11.2 FAIR FOR LIFE?

“Fair for life” es una marca neutra del programa de certificacion de

terceros IMO Social & FairTrade, para la Responsabilidad Social y el

24 Framework, G. (6 de Junio de 2012). Comercio Justo: Acreditaciones de Comercio Justo.

Recuperado el 20 de Octubre de 2012, de Comercio.Justo.cl: www.comerciojusto.cl
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Comercio Justo en la agricultura, laelaboracion de productos
manufacturados y las operaciones comerciales. El programa complementa

los sistemas de certificacion de Comercio Justo que existen hoy en dia.

Este sello de certificacion garantiza que la produccién cumpla en todas
las etapas con la responsabilidad social, asi como los criterios de Comercio
Justo y Programa de certificacion de comercio justo. El programa de
certificacion nacié en Mayo del 2006, como respuesta al requerimiento de
varios clientes de IMO con respecto a la necesidad de ampliar los alcances y
la accesibilidad de los esquemas existentes de Certificacion Social y de

Comercio Justo, basandose en los estandares de FLO.

Imagen N° 2: Logo FAIR FOR LIFE

fair

for life

fair trade
certified by IMO |

Fuente y Elaboracion: www.comerciojusto.cl

También se basa en estandares sociales establecidos como 1LO?5,
SA8000%% e IFOAM Social Chapter?”’.

25 International Labour Organization: es un organismo especializado de las Naciones
Unidas, se ocupa de los asuntos relativos al trabajo y relaciones laborales. - Toasa, G. (17
de Septiembre de 2008). Conceptos - International Labour Organization. Recuperado el 22
de Julio de 2012, de ILO: www.ilo.org
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Aungue muchos inspectores de IMO son aprobados como inspectores
de FLO también, solamente FLO-cert estd haciendo las inspecciones y
certificaciones de FLO.

IMO ha estado activo en el campo de la certificacion organica, pero
también es experto en el sector de seguridad alimentaria, pesca sostenible,
textiles naturales, silvicultura sostenible y el control de rendicion de cuenta

social.

Fair for Life Social & FairTrade Certification es adecuado para todo
tipo de productos a lo largo de la cadena de custodia en todo el mundo. Las

siguientes organizaciones / operadores pueden obtener la certificacion:

o Plantaciones / fincas / granjas

o Grupos de pequefos productores

o Asociaciones de agricultores / cooperativas

o Los fabricantes o la contratacion de ONG’s para la produccion
de los agricultores.

o Grupos de productores de artesanias, etc

o Fabricantes / transformadores (de alimentos o cosméticos)

o Fabricantes / transformadores (productos industriales, textiles,

por ejemplo, los juguetes)

26 SA 8000: certificacion voluntaria que se basa en acuerdos internacionales sobre
condiciones laborales, incluyen temas como justicia social, derecho de trabajadores. - Orrala,
J. (5 de Febrero de 2012). Comercio Justo: Certificaciones. Recuperado el 15 de Agosto de

2012, de Food and Agriculture Organization of the United Nations: www.fao.org

27 |[FOAM: Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura Organica, es una
organizacion que lidera, apoya y une a todo el movimiento organico en toda su diversidad. -
San Martin, A. (14 de Julio de 2009). About IFOAM. Recuperado el 15 de Agosto de 2012,

de International Federation of Organic Agriculture Movements: http://www.ifoam.org/
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o Comerciantes y empresas de comercializacion (de productos

alimentarios o no alimentarios).

2.1.11.3 CERTIFICACION EN RESPONSABILIDAD SOCIAL

La empresa respeta los derechos laborales expresados en la
convencion de ILO como la ausencia del trabajo infantil, de discriminacion,
buenas condiciones de trabajo: horas de trabajo razonables, buena
remuneracion, aspectos de salud y seguridad social. Grupos de pequefios

productores: organizacion transparente y relaciones justas con campesinos.

2.1.11.4 PASOS PARA LA CERTIFICACION:

1. Tomar contacto con la oficina comercial de IMO Control (solicitar
informacioén sobre programa).

2. La Empresa debe realizar una autoevaluacion y elaborar una politica

propia de Responsabilidad Social y/o Comercio Justo.

Enviar el Perfil e informacion relevante ANTES de la auditoria.

Pago del servicio de inspeccion.

Auditoria de inspeccién.

Elaboracion de informe.

Revisiéon de informe y decision de certificacion.

© N o g kW

Entrega del certificado.
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Cuadro N° 3: Opciones de Certificacion de Responsabilidad Social y

Comercio Justo

Opcion

For Life-
Certificacion de
Responsabilidad
Social

Fair for Life-
Certificacion de
Responsabilidad
social y Comercio
justo

Evaluacion Individual
del Rendimiento

Contenido de la Certificacion

derechos laborales basicos como estan establecidos en las
convenciones de la OIT

buenas condiciones laborales

actividades de responsabilidad social.

para grupos de productores: estructuras responsables, relaciones
Justas con los productores.

cumplimiento de todas las normas sociales, como en el anterior caso
mas criterios de Comercio justo adicionales como ser precios justos,

pago y uso de las primas de Comercio justo, relaciones comerciales
de beneficio mutuo a largo plazo, etc.

en caso de que la certificacion no pueda ser concedida o cuando solo
se evalle una parte del estandar, o

verificacion externa de estandares o codigos sociales privados, o
enfoque individual de Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Fuentey Elaboracién: www.fairforlife.net - Programa 2011

Todas las operaciones certificadas son publicadas en la pagina Web
con valoracion detallada de desempefio y observaciones del impacto social,
entre los Operadores certificados en Ecuador, tenemos a CADO con el
Alcohol y BioCentinela con camarones.
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Imagen N° 3: Operaciones certificadas para CADO

The colour ofthe point behind each company informs ahout the cedification programme: orange means this company is
"Fair for Life - Social & FairTrade cedified”, blue means "for Life Social Responsibility cerified” and green means
"individual Pedormance Rating".

Marme:

Programme:

|all v
Country:

|Ecual:|nr V|
Certified Praducts:

| |

Certified Operators Certified Products

BioCentinela Shrimps
Guayaguil - Isla Puna | |
Ecuadar

CADO Ecuador - Consorcio Alcahal
Agroartesanal Dulce Organico

Maraspungo

Ecuadar

Fuente y Elaboracién: www.imo.ch — Institute for Marketecology

2.1.11.5 FOR LIFE?®

La responsabilidad social es un factor importante en la seleccién de
socios de negocios en un mercado global. For Life certificacion de

Responsabilidad Social, se adapta a los operadores que desean ya sea

28 Donoso, E. (12 de Febrero de 2011). Fair For Life: Programa de Certificacion Social y de
Comercio Justo. Recuperado el 10 de Octubre de 2012, de FAIR FOR LIFE:

www.fairforlife.net
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demostrar sus propias practicas de responsabilidad social o garantizar esas
practicas a lo largo de sus cadenas de suministro para optimizar los procesos
de calificacion de proveedores.

Imagen N°4: Logo FOR LIFE

or

ife

Fuente y Elaboracion: www.fairforlife.net

Sus ventajas son:

o Demostrar practicas comerciales equitativas mediante la certificacion
independiente de terceros.

o Verificar el rendimiento de la empresa socialmente responsable de los
proveedores; informe detallado de auditoria.

o Usar gratuitamente el logotipo del certificado para todas las empresas
(sobre productos so6lo si la cadena de suministros de productos esta
certificada).

o Notar Performance, ofrecer incentivos a las empresas para que
mejoren su rendimiento mas alla de los requisitos minimos de cada
afno.

o Transparencia mediante la publicacion de la calificacion de
desempeiio.

o Flexibilidad en la adaptacion de un plan individual de mejora social.
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2.1.12 FAIRWILD?®

Fairwild, cubre los aspectos comerciales y sociales importantes,
desde la recoleccion silvestre, incluyendo los derechos consuetudinarios y
distribucion de beneficios, se lleva a cabo en el marco de Fair for Life Social
& FairTrade Programme. Evalla el desempefio de IMO en relacion con

determinadas cuestiones sociales.

2.1.13 WFTO®

La Organizacion Mundial de Comercio Justo (WFTO por sus siglas en
ingles) es la red mundial de Organizaciones de Comercio Justo alrededor del
planeta. Representa a mas de 400 Organizaciones de Comercio Justo de 73
paises en Africa, Asia, América Latina, Europa, América del Norte y el
Pacifico. La misién de WFTO es hacer posible que los productores mejoren
sus medios de vida y la de sus comunidades a través del Comercio Justo.

Lanzado en el afio 2004, en el Foro Social Mundial en la India, el
logotipo WFTO (World Fair Trade Organization) indica que una organizacion
sigue los principios del comercio justo, que cubre las condiciones de trabajo,
la transparencia, los salarios, el medio ambiente, equidad de género y mas.
La Organizacion Mundial de Comercio Justo esta en dialogo directo con
instituciones multilaterales de Naciones Unidas asi como con instituciones

multilaterales regionales.

29 Buitron, X. (8 de Agosto de 2010). COMO USAR LOS INDICADORES DE
CUMPLIMIENTO DE FAIRWILD. Recuperado el 20 de Octubre de 2012, de FairWild:

www.FairWild.org

30 Pérez, R. (11 de Abril de 2004). Comercio Justo: WTFO: Quienes Somos. Recuperado el
12 de Octubre de 2012, de World Fair Trade Organization: http://wfto-la.org
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El logotipo WFTO no es una marca de producto — se utiliza por
organizaciones comprometidas al 100% con el Comercio Justo. Se les
distingue de otros negocios de Comercio Justo, y proporciona una sefial
clara a los minoristas, los socios, los gobiernos y los donantes que su

actividad principal sea el Comercio Justo.

Imagen N°5: Logo WFTO

Fuente: http://wfto-la.org
Elaboracion: Oficina Regional para Latinoamérica de la

Organizacion Mundial de Comercio Justo

Actualmente el WFTO estéa revisando el sistema de monitoreo y esta
desarrollando un sistema al que han denominado el Sistema de Gestién
Sostenible de Comercio Justo, él integra la seleccion de nuevos miembros y
el proceso de monitoreo; ha implementado una etiqueta para productos y
estara disponible para aquellos que lo deseen y cumplan con los requisitos.
Dicha etiqueta certificara que la compafia que lo produjo sigue los
estandares de Comercio Justo. Tal certificacion serd hecha de manera

independiente.



El WFTO también promociona el Comercio Justo a través del DIA
MUNDIAL DEL COMERCIO JUSTO, una celebracion internacional con
eventos organizados en todas partes del mundo. Alrededor del segundo
sadbado de mayo, las organizaciones miembros de WFTO que se encuentran
en 73 paises, asi como otras entidades interesadas en el Comercio Justo,
organizan eventos: charlas, conciertos, fashion shows y mucho mas, para
promover el Comercio Justo y la justicia en el comercio. Productos de
Comercio Justo como el café, té, vestuario, joyeria y artesanias, producidos
por comunidades marginalizadas en todas partes del mundo, son expuestos
para la venta. Las actividades contintan a lo largo de todo el mes de Mayo,

cada afno.

WFTO esta compuesta por miembros y asociados que realizan

acciones al menos en una de los siguientes temas:

e Cooperacion con productores marginalizados y con campesinos,
especialmente en el Sur, basadas en principios de solidaridad y
justicia; estas organizaciones buscan mejorar las condiciones de
vida en el Sur, al promover el comercio de productos y servicios

desde el interior y entre paises en desarrollo.

e Suministro de informacién sobre el Comercio Justo al vender sus
productos, educando al publico acerca de las estructuras injustas

de comercio en el mundo.

e Elaboracion de campafias para promover condiciones de comercio
mas justas, reflejo en la propia estructura de la organizacién de un
compromiso con la justicia, el empleo justo, la rendicion de cuentas
al publico, practicas de trabajo progresistas, equidad de género y la
abolicion del trabajo infantil.
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El compromiso con el Comercio Justo se refleja en la implementacion

de los estandares de Comercio Justo.

2.1.14 TIPOS DE MIEMBROS

1. Organizaciones de Comercio Justo (FTOs): compafiias, sociedades
y otras entidades legales — determinadas por los reglamentos del pais
del miembro — que estan directamente involucradas con el Comercio
Justo. Pueden ser productores o FTOs basadas en el norte o el sur
gue se dedican primordialmente a Comercio Justo. Las FTOs deben

recibir por lo menos el 50% de sus ingresos anuales de ventas.

2. Organizaciones de Apoyo de Comercio Justo (FTSOs): Entidades
legales cuya mision principal es promover el Comercio Justo a traves
de la oferta de servicios técnicos, financieros, de asesoria de negocios
u otros a productores de Comercio Justo y/o Organizaciones de
Comercio Justo. Pueden estar involucrados en comercio, pero las

ventas deben constituir menos del 50% a sus ingresos anuales.

3. Redes de Comercio Justo (FTNs): Entidades legales cuya funcién
principal es servir como asociaciones nacionales o internacionales de
productores de Comercio Justo y/o Organizaciones de Comercio

Justo. Por ejemplo: WFTO es una Red de Comercio Justo.

4. Organizaciones Asociadas: Estas son organizaciones benefactoras;
agencias nacionales o internacionales que apoyan O promueven
condiciones mas justas de comercio; o académicos, autores,
periodistas o clubes de servicio comunitario a quienes les interesa
aprender sobre Comercio Justo y como apoyarlo. No tienen derechos

plenos de membrecia.
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5. Asociados Individuales: Los individuos que tienen un conocimiento
particular de comercio, ciencias sociales, cultura o los derechos
humanos, o que han contribuido al crecimiento de Comercio Justo y
han ganado reconocimiento internacional. No tienen derechos plenos

de membresia.

2.2 MARCO CONSTITUCIONAL Y JURIDICO

2.2.1 CARTA MAGNA DEL 2008

El Articulo 275 de la Constitucion de la Republica establece que todos
los sistemas que conforman el régimen de desarrollo (econdmicos, politicos,
socio-culturales y ambientales) garantizan el desarrollo del buen vivir, y que
toda organizacion del Estado y la actuacion de los poderes publicos estan al

servicio de los ciudadanos y ciudadanas que habitan el Ecuador;

El numeral 2 del Articulo 276 de la Constitucion de la Republica
establece que el régimen de desarrollo, tiene entre sus objetivos el de
construir un sistema econdémico justo, democratico, productivo, solidario y
sostenible, basado en la distribucion equitativa de los beneficios del
desarrollo, de los medios de produccion y en la generacién de trabajo digno y

estable;

El Articulo 283 de la Constitucion de la Republica establece que el
sistema econdmico es social y solidario; reconoce al ser humano como sujeto
y fin; propende a una relacién dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado
y mercado, en armonia con la naturaleza; y, tiene por objetivo garantizar la
produccion y reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales que

posibiliten el buen vivir;

El Articulo 306 de la Constitucion de la Republica dispone la

obligacion estatal de promover las exportaciones ambientalmente
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responsables, con preferencia de aquellas que generen mayor empleo y
valor agregado, y en particular las exportaciones de los pequefios y

medianos productores y del sector artesanal;

El Articulo 319 de la Carta Magna reconoce diversas formas de
organizacion de la produccion en la economia, entre otras las comunitarias,
cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas, familiares,
domésticas, autbnomas y mixtas, en tal virtud alentara la produccion que
satisfaga la demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador

en el contexto internacional

El Articulo 320 de nuestra Constitucion establece que la produccion,
en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de calidad;
sostenibilidad; productividad sistémica; valoracion del trabajo; y eficiencia

econdémica y social;

El articulo 336 de la Carta Fundamental, impone al Estado el deber de
impulsar y velar por un comercio justo como medio de acceso a bienes y
servicios de calidad, promoviendo la reduccion de las distorsiones de la
intermediaciéon y promocion de su sustentabilidad, asegurando de esta
manera la transparencia y eficiencia en los mercados, mediante el fomento

de la competencia en igualdad de condiciones y oportunidades,

El articulo 337 de la Constitucién indica que el Estado promovera el
desarrollo de infraestructura para el acopio, trasformacién, transporte y
comercializacion de productos para la satisfaccion de las necesidades
basicas internas, asi como para asegurar la participacion de la economia

ecuatoriana en el contexto regional y mundial;

El articulo 283 de la carta Magna establece que el sistema econdémico

es social y solidario; reconoce al ser humano como sujeto y fin; propende a
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una relacion dindmica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en
armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccion y
reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el

buen vivir.

El sistema econdémico se integrara por las formas de organizacion
econdémica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demas que la
Constitucion determine. La economia popular y solidaria se regulara de
acuerdo con la ley e incluira a los sectores cooperativistas, asociativos y

comunitarios.

El articulo 319 indica que se reconocen diversas formas de
organizacion de la produccion en la economia, entre otras las comunitarias,
cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas, familiares,
domésticas, autbnomas y mixtas.

El Estado promovera las formas de produccidén que aseguren el buen vivir de
la poblacién y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los
de la naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y

garantice una activa participacion del Ecuador en el contexto internacional.

2.2.2 LEY DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

El Articulo 4, correspondiente a los Principios, establece que las
personas y organizaciones amparadas por esta ley, en el ejercicio de sus

actividades, se guiaran por los siguientes principios, segun corresponda:

a) La busqueda del buen vivir y del bien comun;

b) La prelacion del trabajo sobre el capital y de los intereses colectivos
sobre los individuales;

c) El comercio justo y consumo ético y responsable:

d) La equidad de género;
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e) El respeto a la identidad cultural,

f) La autogestion;

g) La responsabilidad social y ambiental, la solidaridad y rendicion de
cuentas; vy,

h) La distribucion equitativa y solidaria de excedentes.
Articulo 132.- Medidas de fomento.-

Contratacion Puablica.- El ente rector del sistema nacional de
contratacion publica de forma obligatoria implementara en los procedimientos
de contratacion publica establecidos en la Ley de la materia, margenes de

preferencia a favor de las personas y organizaciones regidas por esta Ley.

Formas de Integracibn Econdmica.- Todas las formas de
Integracion Econdmica, se beneficiaran de servicios financieros

especializados; y, servicios de apoyo en:

Profesionalizacion de los asociados, asesoria de procesos
econdémicos y organizativos, acreditaciones y registros, y acceso a medios

de produccién.

Financiamiento.- La Corporacion y la banca publica disefiaran e
implementaran productos y servicios financieros especializados vy
diferenciados, con lineas de crédito a largo plazo destinadas a actividades
productivas de las organizaciones amparadas por esta ley.

Las instituciones del sector publico podran cofinanciar planes,
programas y proyectos de inversion para impulsar y desarrollar actividades
productivas, sobre la base de la corresponsabilidad de los beneficiarios y la
suscripcién de convenios de cooperacion. Los recursos seran canalizados a

través de las organizaciones del Sector Financiero Popular y Solidario.

Educacién y Capacitacién.- En todos los niveles del sistema
educativo del pais, se estableceran programas de formacion, asignaturas,
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carreras y programas de capacitacion en temas relacionados con los
objetivos de la presente Ley, particularmente en areas de la produccién y/o

comercializacion de bienes o servicios.

Propiedad Intelectual.- La entidad publica responsable de la propiedad
intelectual, apoyara y brindara asesoria técnica, para la obtenciéon de marcas
colectivas, y otros instrumentos de orden legal que incentiven la proteccion
de los conocimientos colectivos, saberes ancestrales, obtenciones vegetales

y otras creaciones intelectuales.

Articulo 137.- Medidas de promocion. El Estado establecera las
siguientes medidas de promocion a favor de las personas y organizaciones

amparadas por esta Ley:

a) Promovera la asociacion a través de planes y programas publicos;

b) Propenderé a la remocion de los obstaculos administrativos que impidan el
ejercicio de sus actividades;

c) Facilitara el acceso a la innovacion tecnoldgica y organizativa;

d) Fomentara el comercio e intercambio justo y el consumo responsable;

e) Implementar4 planes y programas, destinados a promover, capacitar,
brindar asistencia técnicay asesoria en produccion exportable y en todo
lo relacionado en comercio exterior e inversiones;

f) Impulsara la conformaciéon y fortalecimiento de las formas de integracion

econOmica tales como cadenas y circuitos;

Articulo 141.- Incentivos por responsabilidad ambiental.- El Estado
incentivara a las personas y organizaciones sujetas a esta Ley, para que sus
actividades se realicen conforme a los postulados del desarrollo sustentable
establecidos en la Constitucion y contribuyan a la conservacion y manejo del

patrimonio natural.
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2.2.3 CODIGO ORGANICO DE PRODUCCION, COMERCIO E INVERSIONES

Art. 4.- Fines.- La presente legislacion tiene, como principales, los siguientes

fines:

a.

Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor
agregado, potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y la
innovacion; asi como ambientalmente sostenible y ecoeficiente;
Democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis
en las micro, pequefas y medianas empresas, asi como de los actores de
la economia popular y solidaria;

Fomentar la produccidon nacional, comercio y consumo sustentable de
bienes y servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como su
comercializacion y uso de tecnologias ambientalmente limpias y de
energias alternativas;

Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para
que la ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y
para contribuir a la construccion de una sociedad de propietarios,
productores y emprendedores;

Incentivar y regular todas las formas de inversion privada en actividades
productivas y de servicios, socialmente deseables y ambientalmente
aceptables;

Promover las actividades de la economia popular, solidaria y comunitaria,
asi como la insercion y promociéon de su oferta productiva
estratégicamente en el mundo, de conformidad con la Constitucion y la
ley;

Impulsar los mecanismos que posibiliten un comercio justo y un mercado

transparente; y,

TITULO Il (Del Desarrollo Productivo de la Economia Popular, Solidaria

y Comunitaria)
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Art. 22.- Medidas especificas.- El Consejo Sectorial de la Produccion
establecera politicas de fomento para la economia popular, solidaria y
comunitaria, asi como de acceso democratico a los factores de produccion,

ejecutando las siguientes acciones:

b) Apoyar y consolidar el modelo socio productivo comunitario para lo cual
elaborara programas Yy proyectos con financiamiento publico para:
recuperacion, apoyo Yy transferencia tecnologica, investigacion, capacitacion

y mecanismos comercializacion y de compras publicas, entre otros;

e) Financiar proyectos productivos de las comunidades, pueblos vy
nacionalidades indigenas, afroecuatorianas y montubias que impulsen la
produccion agricola, pecuaria, artesanal, pesquera, minera, industrial,

turistica y otras del sector.

2.3 MARCO CONTEXTUAL

2.3.1 MARCO CONTEXTUAL INTERNACIONAL

FLO sefiala que hay productos de comercio justo en 55.000
supermercados de toda Europa y que conquistaron partes de mercados
importantes en paises como Suiza, donde 47% es de platanos, 28% de
flores y 9% de azucar que llevan etiquetas de comercio justo. En el Reino
Unido, cuyo mercado es ocho veces mayor que el suizo, los productos
etiquetados “comercio justo” representan el 5% de las ventas de té, 6% en el
caso del platano y 20% en el del café molido.

Quince paises europeos acogen iniciativas de etiquetado de comercio
justo; los productores estan integrados en unas 3000 organizaciones locales,
agrupadas en entidades federativas de mas de 50 paises en desarrollo.
Ademas del café, los platanos y otras frutas y verduras, en esta corriente se

comercializan productos artesanales.
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Las ventas en Europa aumentaron a razon de una media anual de
20% desde 2000, alcanzando una cifra de negocios anual al por menor que
supera los €660 millones: mas del doble que hace cinco anos. Europa
absorbe la mayor parte (60%-70%) del comercio justo, segun las
organizaciones importadoras, el 26% de sus ventas se origina en Africa, 40%
en Asia y 34% en América Latina.

La Fair Trade in Europe 2005, concuerda que “el comercio justo ha
llegado a ser mucho mas que un segmento de mercado para consumidores
concientizados de paises del Norte”. Hoy, se esta imponiendo en canales de
distribucion tradicionales y cada vez mas consumidores, autoridades publicas
e incluso empresas privadas reconocen que es un medio eficaz para
erradicar la pobreza e impulsar un desarrollo sostenible que les permite

exportar hacia mercados especializados.

Productos de Comercio Justo provienen de organizaciones de
pequefios productores en paises con bajo y medio nivel de Africa, Asia,
Oceania, América Latina y el Caribe. Los productos de comercio justo se
comercializan por las iniciativas de etiquetado nacionales, incluida la Fair
Trade de Estados Unidos de CJ o las organizaciones de marketing que
trabajan en 24 paises. Mas de 10.000 productos Fair Trade Certified se

venden en mas de 70 paises en todo el mundo.
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2.3.1.1 COMERCIO JUSTO EN ESTADOS UNIDOS?®!

Imagen N°6: Logo FAIR TRADE CERTIFIED

FAIR TRADE
CERTIFIED

Fuente y Elaboracién: www.fairtrade.net

Las ventas de alimentos de comercio justo importados en Estados
Unidos han crecido alrededor de un 10% anual durante los ultimos cinco
afos, proporcionando unos ingresos adicionales de 45 millones de dolares
de acuerdo a Fair Trade USA. Asi mismo la revista Food Navigator USA,
menciona que los “consumidores estadounidenses se interesan cada vez por
los productos de economias alternativas”. Fair Trade USA, ha certificado
cerca de 7000 productos en el mercado estadounidense, procedentes de 58
paises y el sector se estd expandiendo para abarcar nuevas categorias de
productos; té, cacao, frutas, verduras, hierbas, especias, azucar, miel, vino,
flores, granos y productos de caucho, concretamente 259 productos fueron
afiadidos identificando el aceite de oliva, la quinua, y los frutos secos.

81 Schmeltzer, M. (8 de Enero de 2001). Comercio Justo y Mercado Libre. Recuperado el 10

de Agosto de 2012, de Institut fur soziale Dreigliederung: www.trimembracion.org

72


http://www.fairtrade.net/

Fair Trade USA es una organizacion no lucrativa, es el principal
certificador de productos en Estados Unidos, se encarga de las auditorias y
de las transacciones entre empresas con sus proveedores internacionales
para garantizar que los agricultores y los trabajadores que producen
productos de comercio justo certificado, cumplan las condiciones que
caracterizan al CJ. Su objetivo estd en empoderar a los agricultores
familiares y trabajadores de todo el mundo. En lugar de crear dependencia
de la ayuda, se utiliza un enfoque basado en el mercado que permite a los
agricultores obtener un precio justo por su cosecha, ayuda a los trabajadores
a crear condiciones seguras de trabajo, ofrece un sueldo decente y garantiza

el derecho a organizarse.

Asi mismo educa a los consumidores, aporta nuevos fabricantes y
distribuidores en el sistema de comercio justo, y proporciona a los
agricultores las herramientas, capacitacion y recursos para desarrollarse

como personas de negocios internacionales.

La proteccion del medio ambiente va mano a mano con la proteccion
de los medios de subsistencia futuros de las comunidades locales. El modelo
de comercio justo requiere una rigurosa proteccion de los ecosistemas
locales y que los agricultores reciban un precio de la cosecha, lo que les
permitird practicar una agricultura sostenible. Se animan a los agricultores
para la transicion a la agricultura organica porque es mas seguro para los
trabajadores agricolas, mas saludable para los consumidores y mejor para el
medio ambiente. En Ultima instancia, ayudar a las familias de agricultores a

ser los mejores administradores de sus tierras.

El comercio justo no es sélo un mercado sino que también es un
movimiento social que trae la eleccion fortaleza, esperanza y real para los
consumidores del mundo. Las empresas no deberian tener que elegir entre

la responsabilidad social y la linea de fondo. Se tiene la visibn de comercio
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justo como un nuevo modelo empresarial global que ayuda a la industria
asegurar su propia rentabilidad y competitividad al tiempo que protege el
medio ambiente y garantiza una remuneracion justa a los agricultores y los
trabajadores. Esto ayudara a la industria, forjar alianzas a largo plazo en toda
la cadena de suministros para que las empresas puedan obtener tanto los
productos de mayor calidad y apoyar a las comunidades en desventaja del
productor.

Entre los productos que Estados Unidos usualmente comercializa con

el sello de Comercio Justo tenemos:

Cuadro N° 3: Productos comercializados por E.E.U.U con sello de

Comercio Justo

Cuidado del Cacao Miel
cuerpo
Café Alimentos Vino
envasados
Flores y plantas  Frutas y verduras Azlcar

Fuente y Elaboracién: FLO 2001, en CIAT. “La Certificacion” -

www.ciat.cgiar.org/agroempresas
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2.3.1.2 COMERCIO JUSTO EN EUROPA

Imagen N° 7: Logo FAIRTRADE ESPANA

FAIRTRADE

Fuente y Elaboracién: www.fairtrade.net

En Espafia, los compradores estan cada vez mas concienciados por el
consumo solidario, a favor de los derechos de los trabajadores en los paises
tercermundistas, la Asociacion del Sello Fairtrade de Comercio Justo en
Espafa tiene como finalidad promocionar este tipo de productos, garantizar
el cumplimiento de los estandares para que logren y mantengan este estatus,

asi como extender el comercio justo en el continente.

Hoy en dia, muchas organizaciones de comercio justo y sociedades
comercializan con 20 paises europeos que importan del Sur productos del
comercio justo, como Alemania que es el mercado mas grande del comercio
justo en Europa. Algunos venden por catalogo o dan en franquicia tiendas
solidarias o tiendas de regalo. Otros se centran en la venta al por mayor a las
tiendas solidarias y, cada dia mas, a las instituciones. Hay organizaciones
gue conceden marcas de garantia en 11 paises europeos, perteneciendo
todas ellas a una de las tres marcas existentes: Fair Trade Mark, Fair Trade

USA y Max Havelaar.
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En Suiza, la organizacion que concede la marca Max Havelaar ha
convencido a casi todas las principales cadenas minoristas para que se
adhieras al programa. En consecuencia, el 85% de todos los minoristas en

A n

Suiza venden productos del comercio justo. El café "justo” ha alcanzado una

cuota de mercado del 5% y la miel "justa” del 8%.

En los Paises Bajos, se aprecia una cierta profesionalizacién de las
tiendas solidarias, 200 tiendas se han convertido en empresas al seguir el
modelo adoptado por su asociacion nacional. Por esto, invierten mucho en la
decoracion de las tiendas y se transforman en tiendas de regalo muy
atractivas. De esta manera, resisten la competencia de las tiendas
comerciales y los supermercados que venden cada vez mas productos del
comercio justo. Italia es el mercado de mas rapido crecimiento, con un
volumen de ventas al por mayor que paso6 de 0 en 1990 a casi 40 millones de

EUR en 2009, lo que representa un aumento anual de mas del 50%.

También prueba que las marcas son una condicion indispensable para
penetrar en los mercados minoristas tradicionales y que ademas, esta
penetracion depende de los esfuerzos que hagan las organizaciones de
comercio justo para convencer a las tiendas y los supermercados para que
expongan los productos del comercio justo. El volumen de facturacion es
mas alto (Austria, Alemania, Paises Bajos, Suiza) alli donde un gran numero

de tiendas han dado el paso.

2.3.1.3 SELLO FAIRTRADE ESPANA32

La Asociacién se constituye con la finalidad de promocionar el Sello de

garantia para productos de comercio justo, su consumo y con ello contribuir a

82 Chica, S., Estupifian, G., & Chavez, A. (2 de Junio de 2012). ESTATUTOS DE LA
ASOCIACION DEL SELLO DE PRODUCTOS DE COMERCIO JUSTO. Recuperado el 15 de

Enero de 2013, de Sello Comercio Justo: www.sellocomerciojusto.org
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ampliar el impacto del Comercio Justo. El Sello es un instrumento operativo
que da mayor acceso al mercado a las organizaciones productoras de
Comercio Justo, da garantias al consumidor, y facilita el acceso de agentes
comerciales a productos de Comercio Justo con el Sello de Garantia. De esta
manera contribuye al crecimiento de su proyeccion social y econdémica, en

beneficio de las organizaciones productoras y de los consumidores.

La Asociacion se compromete también a movilizar a los consumidores
y a las organizaciones sociales y militantes para que apoyen con sus
decisiones de consumo una evolucion de las condiciones de intercambio
entre el Norte y el Sur mas favorables para las organizaciones productoras
del Sur.

2.3.1.4 DEMANDA?33

En general, estos consumidores estan dispuestos a que los principios
éticos, como la preservacion del medio ambiente para las préximas
generaciones o el derecho de los productores del Sur a llevar una vida digna,
guien su vida cotidiana. Segun los especialistas, los consumidores quieren
hoy productos "honrados". Estan interesados en un "consumo ecoldgico y

responsable".

Encuestas recientes demuestran que los consumidores se sienten
cada vez mas atraidos por los productos del comercio justo. Se mencionan

algunos datos:

En Austria, el 70% de los encuestados han oido hablar del comercio

justo y el 17-26% estan dispuestos a pagar mas por un producto justo”. En

33 Noriega, E. (16 de Octubre de 2001). EI Comercio Justo en Europa: De un segmento
alternativo marginal al lanzamiento de tendencias en el mercado tradicional. Recuperado el

20 de Agosto de 2012, de Eurosur: www.eurosur.org
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los Paises Bajos, se estima que el 80% del publico le suena mucho el
nombre de "tienda solidaria”. EI 70% conocen la marca Max Havelaar y el
14% (sobre todo mujeres entre 21 y 45 afios de edad) dicen estar dispuestos
a comprar productos del comercio justo y a pagar un precio
comparativamente mas alto. En el Reino Unido, el 85% de los encuestados
dijeron que quisieran ver productos del comercio justo en sus
supermercados. El 40% sabia donde encontrarlos y en América Latina el
40%.

Con los estudios de mercado, se demuestra una buena predisposicion
de los consumidores hacia el comercio justo, tanto los comerciantes y
minoristas "alternativos" como los tradicionales se han dado cuenta que
habia posibilidad de estimular las ventas. En general, las organizaciones de
comercio justo no disponen de los recursos para llevar a cabo grandes
acciones de marketing. En cambio, intentan sacar todo el provecho posible
de sus bazas tradicionales: una imagen favorable, contacto personal con el
consumidor, conocimientos en la comunicacion y el comercio con el Sury su

disposicion a experimentar con estrategias novedosas de comercializacion.

Los comerciantes y minoristas tradicionales que, hasta ahora no
habian demostrado ningln entusiasmo en introducir productos "justos”, se
muestran mas dispuestos a vender sus productos desde que las marcas del
comercio justo (TransiFair, Max Havelaar y Fair Trade Mark) los distinguen
de los demas productos. Estas marcas han hecho mas facil el acceso a un

mercado nuevo y todavia "raro" de alguna manera.

Al principio tanto los mayoristas como los minoristas compraban en
general a las organizaciones de comercio justo, cuando su volumen de
ventas empezaba a alcanzar niveles importantes desde un punto de vista

comercial, se convirtio en una oportunidad para ellos, ya que les conviene
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importar dichos productos para venderlos bajo su propia marca, adquiriendo
asi una mayor contribucion.

Cuadro N° 4: Paises que participan del Comercio Justo en el Mundo

AMERICA LATINA AFRICA ASIA
Guatemala Tanzania India
Mexico Zimbabwe Srni Lanka
Micaragua Uganda Tailandia
Perni Ghana Vietnam
Costa Rica Camerun Indonesia
Bolivia Kenia

Republica Dominicana

Ecuador

Honduras

Fuente: Base de datos del Comercio Justo en Europa 1999 — 2000

Elaboracion: Las autoras

CAPITULO 4: OFERTA3*

El café, es el producto donde esta evolucion ha ido mas lejos; en unos
seis paises europeos, los negociantes tradicionales lo importan directamente,
lo tuestan, lo envasan y lo venden, en general a empresas comerciales
tradicionales. Puesto que estas empresas suelen tener una mayor
infraestructura y una mejor red de distribuciébn que las organizaciones de
comercio justo, alcanzan una mayor penetracion en el mercado y mayores
volimenes de facturacion. A principios de 1994, la penetracion del café justo
en Alemania era aproximadamente del 75%, en Suiza del 85% y en los

Paises Bajos del 90%.

%4 Noriega, E. (16 de Octubre de 2001). EI Comercio Justo en Europa: De un segmento
alternativo marginal al lanzamiento de tendencias en el mercado tradicional. Recuperado el

20 de Agosto de 2012, de Eurosur: www.eurosur.org
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A pesar de esto, la mayoria de minoristas, acostumbrados a recibir a
diario visitas de representantes que les ofrecen nuevos productos, sélo
empiezan a plantearse seriamente introducir productos del comercio justo en
sus tiendas cuando se les hace una oferta concreta. En este ambito también,
las organizaciones de comercio justo desempefian un papel innovador:
visitan los supermercados, organizan regularmente actividades de promocién
y se aseguran de que los productos estén bien presentados. En los Paises
Bajos, la Fair Trade Organisation ha reunido mucha experiencia en el arte de
atraer a los directores de supermercados al comercio justo. Ha constatado

que hace falta una inversion de varios afios, que, al final, vale la pena.

Como parte de su apuesta por el Comercio Justo, gestionan Tiendas
Solidarias de Comercio Justo en las ciudades de Madrid, Corufia,
Pontevedra, Ourense y Sevilla. Ademas de adquirir productos de artesania y
alimentacion de Comercio Justo, en las Tiendas Solidarias se puede solicitar
informacion sobre los criterios que rigen esta forma de comercio, el origen y
condiciones de fabricacion de los articulos expuestos, o participar en las
numerosas actividades de sensibilizacion que periédicamente se llevan a

cabo en ellas.

La Tienda Solidaria, mas que un punto de venta, es un espacio donde
se puede aprender acerca del mundo, de la cooperacion y el desarrollo,
donde conocer a personas con inquietudes similares a las de otras personas.
Ademas, dichas personas pueden participar como voluntarios, o hacerse

socios de Solidaridad Internacional.

2.3.2 MARCO CONTEXTUAL NACIONAL

En los dltimo afos, el gobierno ha demostrado interés por el comercio
solidario y ha buscado estrategias para brindar su apoyo a los pequefios
productores que anteriormente no se tomaron en cuenta, para esto fue

aprobada por la Asamblea nacional “La Ley Organica de la Economia
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Popular y Solidaria, y del Sector Financiero Popular y Solidario®®”, asi mismo
el 31 de mayo del 2011 se inauguré el Instituto de Promocion de las
Exportaciones e Inversiones Pro Ecuador, que antes estaba a cargo de la
Corpei, un organismo privado que ejecutaba la politica comercial del pais, lo
que intenta democratizar las exportacion y fortalecer a los agro exportadores

e incrementar sus participantes.

Sin embargo en el Ecuador ya existen instituciones que vienen operando
con el mismo concepto de comercio justo, como: la Asociacion de pequefios
productores bananeros El Guabo, Cooperativa JambiKiwa, Consorcio CADO,
Fundacion Runa, Camari FEPP, Consorcio Toisan, Ecuador Fairtrade
Association, entre otros, que se regiran por la busqueda del buen vivir; la
prelacion del trabajo sobre el capital y de los intereses colectivos sobre los
individuales; el comercio justo y consumo ético y responsable; la equidad de
género; el respeto a la identidad cultural; la autogestion; la responsabilidad
social y ambiental, la solidaridad y rendicion de cuentas; y, la distribucién
equitativa y solidaria de excedentes, a las cuales pertenecen muchas
familias campesinas que se han organizado y adaptado nuevos procesos de

produccion para que mejore su sector.

Con el esfuerzo por llegar a los consumidores en todo el pais, han
optado por colaborar con las empresas de todo tipo y tamafo, con una
mision de las organizaciones y las empresas de propiedad familiar a las
corporaciones transnacionales. A medida que se eleva el liston de las

mejores practicas en el comercio mundial y la produccion, se aspira a seguir

35 Prevé como unidades populares las que se dedican a la economia del cuidado, los
emprendimientos unipersonales, familiares, domésticos, comerciantes minoristas y talleres
artesanales que realizan actividades economicas de produccion, comercializacion de bienes
y prestacion de servicios, que seran promovidas fomentando la asociacion y la solidaridad.
Pacheco, S. (5 de Diciembre de 2009). Comercio Justo. Recuperado el 23 de Octubre de
2012, de Sello Fair Trade: http://andes.info.ec/2009-2011
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siendo el sello Gold Standard para la sostenibilidad social, econémica y

ambiental.

2.3.2.1 ECUADOR FAIR TRADE ASSOCIATIONS®

Ecuador FairTrade Asociacidon es un grupo de siete productores de
Comercio Justo certificado de flores de Ecuador. Cuenta con 122 hectareas
en produccion y alrededor de 1,500 trabajadores. Las granjas formaron la
asociacion con el propoésito de ofrecer a sus clientes una amplia gama de
productos, grandes volimenes, y servicio al cliente centralizado. Ecuador
FairTrade no cobra adicional a los clientes por sus servicios. Cuando
compran productos de las fincas, el 10% de las ventas van directamente a la
cuenta de los trabajadores, como un estandar de la Certificacion de
Comercio Justo. Estos fondos son invertidos por los trabajadores en
proyectos relacionados con la educacion, la salud, las pequefias empresas,
préstamos y otras muchas iniciativas para mejorar sus vidas. El grupo ofrece

mas de 200 variedades de rosas de Comercio Justo certificado.

2.3.2.2 PLANEACION ESTRATEGICA A LA INTRODUCCION DE
COMERCIO JUSTO EN ECUADOR

Para lograrlo, el Estado ha creado al Coordinador Ecuatoriano de
Comercio Justo (CECJ) que agrupa a 10 mil productores, lo que se traduce
en alrededor de 100 mil familias a nivel nacional, el objetivo es garantizar una
fuerza de apoyo al Gobierno Nacional y a sus politicas de produccion y el
respaldo para las exportaciones de los actores que anteriormente eran
relegados del comercio internacional, de igual manera otras instituciones
estatales como la Cancilleria, Ministerio de Agricultura, Ministerio de
Inclusién Economica y Social, y el Instituto de Economia Popular y Solidaria,

cuyo objetivo es reconocer Yy visibilizar a las unidades domeésticas, empleo

% Tenesaca, C. (20 de Marzo de 2013). About Us: Ecuador Fair Trade Association.

Recuperado el 30 de Marzo de 2013, de Ecuador Fair Trade: www.ecuadorfairtrade.com
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independiente, unidades familiares, asi como normar las redes de las
finanzas solidarias como cooperativas de ahorro y crédito, bancos
comunales, cajas de ahorro®’ son las encargadas de promover y apoyar esta
iniciativa del gobierno por desarrollar un comercio justo a través de ferias,
foros e internet. Se crea el Fondo de Liquidez y el Seguro de Depésitos
del Sector Financiero Popular y Solidario, como mecanismos articulados y
complementarios que tienen por objetivo conceder créditos de liquidez,
liquidez contingente y cubrir deficiencias en la camara de compensacion a
las cooperativas de ahorro y crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas
y bancos comunales y en las cajas de ahorro; reguladas por esta ley, lo cual
motiva a los pequefios productores a comprometerse a créditos con el afan

de invertir en sus fincas y sector.

El Estado disefiard politicas de fomento, tendentes a promover la
produccion de bienes y servicios, asi como conductas sociales y econdmicas
responsables de las personas y organizaciones amparadas por esta ley. El
propdsito es otorgar tratamientos diferenciados, en calidad de incentivos a
favor de las actividades productivas; también incentivar a las personas y
organizaciones sujetas a esta ley, para que sus actividades se realicen
conforme a los postulados del desarrollo sustentable establecidos en la
Constitucion y contribuyan asi a la conservacion y manejo del patrimonio

natural.

Por otro lado se desarrollé ya en Ecuador el encuentro y Feria del
Comercio Justo, donde representantes de paises suramericanos buscan

caminos para impulsar la produccion y exportacion de productos originarios

87 Lépez, T. (9 de Noviembre de 2010). Planeacién Estratégica a la Introduccion de
Comercio Justo en Ecuador. Recuperado el 20 de Octubre de 2012, de Comercio Justo en

Ecuador: http://www.ecuadorfairtrade.com/

83



de sus regiones, en condiciones favorables a los pequefios productores, hoy

muy afectados por las grandes transnacionales en una competencia desleal.

Uno de los objetivos es que antes de que un pequefio productor lleve
sus productos al exterior, sea insertado en un paquete de acceso al mercado
local, para que la poblacion en general pueda conocer de ellos, y por qué no

disfrutar, por ejemplo, del banano de exportacion.

2.3.2.3 ANALISIS DE OFERTA Y DEMANDA3

Hoy en dia, al menos 100 organizaciones de comercio justo y
sociedades comerciales en por lo menos 20 paises europeos importan del

Sur, productos del comercio justo.

En Suiza, la organizacién que concede la marca “Max Havelaar” ha
convencido a casi todas las principales cadenas minoristas para que se
adhieran al programa. En consecuencia, el 85% de todos los minoristas en

Z n

Suiza venden productos del comercio justo. El café "justo” ha alcanzado una

cuota de mercado del 5% y la miel "justa” del 8%.

En los Paises Bajos, se aprecia una cierta profesionalizacién de las
tiendas solidarias, 200 tiendas se han convertido en empresas al seguir el
modelo adoptado por su asociacion nacional. Alemania es el mercado mas
grande del comercio justo en Europa, y el de Reino Unido, el de mayor

crecimiento con un 46%.

Reino Unido es uno de los paises mas avanzados en responsabilidad
social corporativa, debido en parte, a que sus consumidores se cuentan

también entre los mas concienciados de Europa. Asi, hace apenas diez afios

%8 Noriega, E. (16 de Octubre de 2001). EI Comercio Justo en Europa: De un segmento
alternativo marginal al lanzamiento de tendencias en el mercado tradicional. Recuperado el

20 de Agosto de 2012, de Eurosur: www.eurosur.org
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sblo podria encontrarse chocolate, café y té en el mercado britanico de
comercio justo; actualmente son mas de 250 los productos que cuentan con
estos certificados, como las flores kenianas, con garantias de sostenibilidad

social y medioambiental.

Italia es el mercado de mas répido crecimiento, con un volumen de
ventas al por mayor que paso de 0 en 1988 a casi 6 millones de ECU en

1994, lo que representa un aumento anual de mas del 50%.

En Alemania han dejado de consumir productos que no sean
organicos. Esto ha ocasionado una escasez de productos organicos
nacionales, motivo por el cual las importaciones de los mismos han
aumentado. El 72% de tomates de cultivo biolégico que se vende en los
supermercados alemanes, proviene del extranjero. De igual forma ha

aumentado el control de calidad agricola en este sector. Productos de cultivo

bioldgico.
Grafico N° 6: Ventas de Comercio Justo por paises
13,7%
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W Francia w Holanda M Irlanda B Luxemburgo B Noruega m Portugal
® Reinc Unido ® Suecia W Suecia m Suiza
Fuente vy Elaboracion: www.proecuador.gob.ec - Instituto de

Promocién de Exportaciones e Inversiones
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Grafico N° 7: Becarios MAEC — AECID 2009/2010 Procedencia

Becarios MAEC-AECID 200972010 Procedencia
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Fuente vy Elaboracion: www.proecuador.gob.ec - Instituto de

Promocion de Exportaciones e Inversiones

2.4 MARCO REFERENCIAL

2.4.1 ASOCIACION DE PEQUENOS PRODUCTORES BANANEROS “EL
GUABO”**

Es una empresa exportadora de banano diferente a otras en el
Ecuador, ya que sus productores y socios producen y exportan banano,
cumpliendo normas sociales y ambientales. Proveen fruta fresca

convencional (banano), organica (banano y baby banano) y puré de banano

8  Gantillan, V. (15 de Septiembre de 2010). Presentacion: Asociacion de Pequefios
Productores Bananeros El Guabo. Recuperado el 28 de Agosto de 2012, de ASOGUABO:

Www.asoguabo.com.ec
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(convencional y organico) a mercados de Europa y Estados Unidos a través

de sus importadores.

La APPBG exporta sus productos con certificacion FLO (FairTrade
Labelling Organizacion) que permite acceder al mercado de comercio justo.
Ademas de poseer certificados organicos, Euregap y FDA.

2.4.2 COOPERATIVA JAMBI KIWA%0

Fundada por una asociacion de mujeres, la mayoria indigena, liderada
por Rosa Guaman y Jambi Kiwa, es una cooperativa creada para cultivar,
procesar y vender plantas medicinales y arométicas; ofreciendo precios
justos a todos sus productores. Agrupa a mas de 600 familias de 63

comunidades del Chimborazo y otras provincias de Ecuador.

Jambi Kiwa, es una organizaciéon productiva que vende productos en
el mercado nacional e internacional, con el objetivo de dar un mejor ingreso
econdémico a las familias y a la vez de rescatar y revalorizar el conocimiento
ancestral andino de los cultivos, de la medicina andina y de la conservacion

del medio ambiente.

Gand en el afio 2003 el concurso latinoamericano de emprendimientos
exitosos liderados por mujeres. Para lograr el éxito, estas mujeres se han
apoyado en el conocimiento indigena, en formas tradicionales de actividad
comunitaria, y en el espiritu de resistencia que es el resultado de la lucha

contra la pobreza y la discriminaciéon durante generaciones.

40 Martinez, C. (11 de Octubre de 2010). Acerca de Nosotros: Cooperativa Jambi Kiwa.
Recuperado el 22 de Octubre de 2012, de BIOCOMERCIO ECUADOR:

www.biocomercioecuador.ec//directorio-de-biocomercio
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2.4.3 CAMARI FEPP#

Camari es una palabra quechua que significa: “AGRADO” o
‘REGALO”. Es el Sistema Solidario de Comercializacion del Fondo
Ecuatoriano Populorum Progressio (FEPP), entidad privada de finalidad
social, auspiciada por la Conferencia Episcopal Ecuatoriana que desde 1970
apoya al desarrollo de los sectores populares del pais mediante la

capacitacion, el crédito y la asistencia técnica.

Camari nace en el afio 1981, como complemento de la accién del
FEPP, para enfrentar los problemas de la comercializacion agropecuaria y
artesanal que aquejan a los pequefios productores del campo y de barrios
urbano marginales del Ecuador.

Mediante su accion Camari beneficia a un total aproximado de 15.000
familias de pequefios productores, provenientes de Organizaciones de
Segundo Grado (OSG), organizaciones de base y productores individuales,
del campo y barrios urbano-marginales, distribuidos en 18 de las 22

provincias del pais.

Camari es un sistema nacional de comercializacion solidaria, basado
en los principios del comercio solidario y del Grupo Social FEPP, contribuye a
mejorar las condiciones de vida de los pequeiios productores mediante la
orientacién de su produccién y la comercializacion de sus productos, a la vez
gue satisface las exigencias de clientes locales, nacionales e internacionales

con productos y servicios de alta calidad.

412009, 1. (20 de Noviembre de 2009). Menu: Comercio Justo. Recuperado el 12 de Agosto

de 2012, de Camari - Sistema Solidario de Comercializacién del FEPP: www.camari.org
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia estara centrada en los procedimientos necesarios para poder

cumplir cada objetivo especifico.

3.1 EPISTEMOLOGIA DE LA INVESTIGACION:

Como punto de partida es importante definir que el enfoque
epistemologico en el cual se enmarca el presente trabajo es racionalista-
idealista, en su etapa inicial de investigacion, es decir que se pretende arribar
a conclusiones a través de interpretaciones, lenguajes amplios,
argumentacion reflexiva, y concluye con un enfoque empirista — idealista, en
su etapa concluyente, al alternar entre métodos tales como etnografia,

disefios de convivencia, induccion reflexiva. (Padrén, 2007).

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION:

Disefio no experimental ya que los sujetos analizados no se sujetaron

a experimentaciones o pruebas.

3.3 ENFOQUE DEL ANALISIS:

En cuanto al enfoque de la investigacion, se ha tomado en cuenta el
enfoque cualitativo, la entrevista fue el método de recoleccién de datos, el
mismo que es un método con enfoque cualitativo, mediante el cuales

podemos determinar intereses, opiniones, criterios de los entrevistados.

3.4 ALCANCE DE LA INVESTIGACION:
La investigacion ha concluido su etapa exploratoria, previo a la

determinacién del tema. El planteamiento de la presente tesis se fundamenta
en la informacion recogida en las instituciones oficiales como el Instituto de
Estadisticas y Censos (INEC) y el Consejo de Desarrollo del Pueblo
Montubio (CODEPMOC), la misma que ha servido para establecer una linea

base para la investigacién. En cuanto al desarrollo investigativo del presente
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trabajo el alcance sera descriptivo. La investigacion de campo se la realizd
en la Comuna Moraspungo de la Provincia de Bolivar.

CAPITULO 4: CASO DE ESTUDIO CADO

4.1 ANTECEDENTES

En los dltimos afios las grandes industrias y  cadenas de
supermercados han llegado a controlar de forma dominante la mayoria de los
espacios de venta de productos alimenticios y de primera necesidad. Su
expansion ha provocado serios problemas tanto en los paises del Norte
como en los del Sur, empobreciendo a pequefos productores dedicados a
actividades agricolas, asi mismo destruyendo el comercio local, imponiendo
condiciones laborales injustas; reduciendo asi las opciones de compra a
pocas marcas de empresas transnacionales, y con esto ha incrementado la
discriminacion y explotacion laboral, al trabajo infantil y al pago del salario
minimo, el cual no es suficiente para cubrir las necesidades de aquellas
comunidades productoras que se dedican a esta actividad como trabajo

familiar.

El sistema tradicional a través de los afios no da respuesta a los
deseos y necesidades de este importante sector como es el de MIPYMES y
actores de las Economias Populares y Solidarias, para el cual precisamente
se propone reforzar y consolidar valores de un modelo de comercio
socialmente responsable, ademas de econdmicamente y ecoldégicamente

sustentable.

4.2 HISTORIA DE CADO (Consorcio Agro-artesanal Dulce Orgéanico)

CADO se encuentra ubicado en la provincia de Cotopaxi frontera con
la provincia de Bolivar en el municipio de Palo Seco, parroquia Moraspungo,
cantén Pangua; por el momento no constan con un edificio propio pero sus

oficinas estan en Quito, calles Almeria 156 y los Alamos Ciudadela Matovelle
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y una sucursal junto al Dispensario Médico del canton Palo Seco, el cual
sirve para reuniones de los socios y directiva de CADO.

La mayoria de las familias que conforman el consorcio utilizan cafia de
azucar para producir aguardiente, una bebida alcohdlica muy fuerte de bajo
valor en que requiere de mucho esfuerzo y horas de trabajo para hacer una
cantidad que apenas se vende entre $40 y $70 en el mercado local no

teniendo muchas opciones.

Estas familias de origen muy humilde empleaban gran parte del tiempo
en los trapiches improvisados para destilar el agua ardiente en condiciones
insalubres debido a su falta de capacitacion y poder adquisitivo por los bajos
sueldos que perciben de su trabajo, de igual manera era comdn ver a los
nifos ayudando a sus padres en estas “fabricas improvisadas”,

prohibiéndoles el derecho a una educacién y otro tipo de actividades.

Este consorcio pretende crear productos de comercio justo y
agricultura ecoldgica, en la que los ciudadanos puedan visualizar de una
manera integrada un sin fin de productos y servicios que hasta ahora no se
han presentado en conjunto como una economia solidaria y social. El
comercio justo para todos, consiste en eliminar la explotacion infantil, mejorar
las condiciones de trabajo de las familias, ofrecer un mejor salario por el
trabajo realizado, motivar la igualdad de género y conservar el medio

ambiente, usando medios organicos.

“El "precio" de nuestra ayuda es que ellos deben utilizar un pequefio

porcentaje de los nuevos ingresos para sembrar arboles. Los arboles
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enriqguecen su tierra, detienen la erosion y proporcionan frutas y otros
productos Utiles”.#?
Imagen N° 8: CADO

Fuente: (Provincia de Bolivar — CADO)

Elaboraciéon: Las autoras

Son dos hermanos, Carlos Cabrera Noboa y Raul Cabrera Noboa con
diferentes ideas pero con objetivos en comun, dedicados a la agricultura
desde pequefios, ellos palparon las necesidades de las pequefias
comunidades y es asi que hace mas de diez afios empezaron con el manejo
de abejas para adquirir su miel y comercializarla, la idea no se consolidé pero
seguros de lo que querian, reunieron a un grupo de agricultores e iniciaron
con el proyecto de crear una asociacidén para extraer licor de cafia y fabricar
alcohol salicilico para vender a las farmacéuticas; todo esto fue posible a la
gestion de sus lideres, que con mucho esfuerzo consiguieron inversion

42 Campos, E. (12 de Septiembre de 2010). Acerca de Nosotros. Recuperado el 3 de Julio
de 2012, de Corporacion Real Arborizadora Campo y Progreso:
http://www.progresoverde.org/home
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alemana para su objetivo; sin embargo la competencia en el mercado obligé

a su principal comprador a concluir los contratos y cerrar sus tiendas.

Preocupados por la gran responsabilidad y confianza de los
cafiacultores, decidieron procesar cafia de azucar para alcohol organico con
tecnologia apropiada para comercializarla como materia prima, convencidos
de su potencial y apoyo de las asociaciones, buscaron un nicho en el
mercado nacional que les pagara un buen precio, pero no tuvieron mucho
éxito, sin embargo tenian otra oportunidad, la posibilidad de llevar el producto
mas alla de las fronteras, destino Inglaterra ,es asi que llevando una muestra
en un frasco de botella plastica, con esfuerzo y perseverancia lograron su
primera exportacion directamente sin intermediarios a Body Shop, extensién

de una de las mas grandes compafiias de cosméticos del mundo L'Oreal.

CADO (Consorcio Agro-artesanal Dulce Organico), formada en el afio
2003 es una organizacion sin fines de lucro que se preocupa por mejorar la
calidad Ambiental, Social y Econdmica de los pequefios productores de cafia
de azlcar y asi ayudar a un desarrollo sustentable rural en una zona
agricola, que incluye a mas de 127 agricultores que conforman 18
comunidades que reunen 700 hectareas de cafia, entre Bolivar y Cotopaxi en
las montafias de la sierra en Ecuador.

Actualmente comercializan con Body Shop en Europa y Dr. Bronner’s
en Estados Unidos, esperan ampliar su mercado internacional gracias a
estas empresas internacionales que creen en un mercado solidario y poseen

politicas de responsabilidad social para el desarrollo de los pueblos.

4.3 MISION

La mision de CADO como intermediario y capacitador es incentivar y
desarrollar la parte social, econémica de las zonas rurales y pone énfasis en
el cuidado del medio ambiente, con el que pretende concientizar a las

personas a conservarlo y protegerlo mediante sus procesos de produccion
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organica, ademas de una norma interna y reglas que como socios de Cado
los productores deben cumplir para poder certificarse como producto

organico.*?

4.4 ORGANIZACION EMPRESARIAL

La organizacion CADO y sus organizaciones de base deben contar
con una estructura democratica y un sistema de administracion transparente
a fin de permitir a sus socios tener control efectivo sobre los temas de
direccién, decisién, uso y destino de los beneficios que se obtienen del

proceso organizativo comercial.**

Con iniciativas comerciales de acceso a mejores precios para sus
productos, estas relaciones se caracterizan por concretar acuerdos mas
duraderos entre productores y consumidores; basados en el respeto y
aplicacion de procedimientos que aseguren la calidad del producto vendido lo
qgue ha implicado la aparicion de certificaciones y sellos que exigen el respeto
y aplicacion de una serie de procedimientos, principios y normas
relacionados con la calidad ambiental, social, fisica, organoléptica, laboral,
etc.

Para obtener la certificacion de pequefios organizados, que permita
gestionar de manera eficaz, se definid grupos especificos para diferentes

funciones que involucran a todos los productores:

a. Administraciéon central: Debe haber una sola persona o grupo
reducido de personas que actien como contacto con la agencia

certificadora.

% Paredes, O. (2006). Manual Consorcio Agro Artesanal Organico. Bolivar: Publicaciones
Internas CADO.

44 Paredes, O. (2006). Manual Consorcio Agro Artesanal Organico. Bolivar: Publicaciones

Internas - Objetivo del Sistema de Control Interno CADO.
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b. Sistema de Control Interno: Sistema documentado y reglamentado
gue verifica internamente el cumplimiento de las normas por parte de
los actores (pequefios productores, centro de acopio) en la

certificacion.

c. Reglamento Interno: Establece los lineamientos y requerimientos
minimos para ser reconocidos como agricultores certificados, asi
como las reglas de funcionamiento (roles y funciones de cada uno de

los actores) del SIC (Manual del sistema interno de control).

Pues bien, la norma SIC del consorcio consta de varios aspectos de
produccién, desarrollo social y ambiental que determinan y regulan la
distribucion del trabajo entre las distintas actividades en un sistema de

productores independientes.
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Gréafico N° 9: Estructura del Sistema Interno de Control SIC para la
Produccién Certificada de CADO

ESTRUCTURA DEL SISTEMA INTERNO DE CONTROL SIC PARA LA PRODUCCION CERTIFICADA DE CADO

AsambleaGeneral
QOrganizacion CADO

Directorio

- S
@i Organizacion CADO

Hcs

3

Presidente/ade
CADO

Comité Interno Gerente
de Control -CIC EmpresaCADO

Técnico Promotores /
Calidad Asistencia Técnica

Inspectores
Contador/a

Asociaciones

Socios/as

Fuente: Manual del sistema interno de control (SIC) para la produccion
certificada de CADO

Elaboraciéon: Las autoras

4.5 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Una vez establecido el objetivo de CADO, como consorcio formado
por asociaciones, se conformo la NORMA CADO, misma que debe ser
respetada e implementada en cada uno de los procesos productivos de la
cadena de valor de cafia de azlcar. Estas normas aseguran tanto la
produccion como el acopio, procesamiento y comercializacién de los sub
productos de la cafia de azlcar, responsabilizandose con el medio ambiente,
los seres humanos y la familia que se basa en el uso de mano de obra

familiar en la finca.
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a. A nivel de Organizacion, debera manejar:

o Un Manual de Sistema Interno de Control;
o Un Manual de Comision Interna de Control; y

o Un Manual del Inspector Interno

Grafico N° 9: Estructura organizacional del Sistema Interno de
Control CADO.

Directorio
Asccmcion

Sistema

Interno de bt
Control

Fuente: Manuel Interno - CADO

Elaboracion: Las autoras
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4. 5.1 El Comité Interno de Control — CIC

Es designado por el Directorio de CADO, tiene una permanencia de
dos afos, se encarga de gestionar, coordinar y planificar las actividades del
proceso de certificacion de la asociacion con la certificadora externa, asi
mismo ejecuta la inspeccion interna de la organizacion de forma anual, para
lo cual evallia y da seguimiento al cumplimiento de las normas de produccion

a nivel de finca y en el centro de acopio de la asociacion.
Se conforma por:
o Un presidente/a: Carlos Cabrera Noboa

o Un coordinador/a del CIC

o Un secretario/a: Jessica

Imagen N° 9: CADO - Directivos

Fuente: (Provincia de Bolivar — CADO)
Elaboracion: Las autoras
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4.5.3 Los Inspectores Internos

Son personas encargadas de verificar mediante inspecciones de
fincas y centros de acopio de la organizacion, el cumplimiento de las normas
de certificacion. Este proceso lo realizan al 100% en los productores

certificados y todos los centros de acopio que mantenga la Asociacion.

4 5.4 Productores certificados

El productor que es considerado apto para ingresar al programa de
certificacién de CADO, es aquel que viene aplicando normas de produccion
certificada antes de su Ultima cosecha, y que pretende comercializar de aqui
en adelante sus cosechas con certificacion Organica y de Comercio Justo

bajo las exigencias de su organizacion.

Este productor/a inicialmente ingresa a un proceso de transicion que
consiste en cambiar la agricultura convencional a una agricultura organica,
con criterios justos y regida bajo normas. Este periodo dura de uno a tres
afos dependiendo del cumplimiento de las normas de certificacion en la finca
por parte del productor, durante este tiempo de transicién la cosecha del
productor es comercializada como convencional hasta culminar este proceso
y ratificarla como certificada, esto es convalidado por el Comité Interno de
Control de CADO.#®

4.5.5 El Inspector externo

El inspector es la persona que se encarga de visitar la finca, el centro
de acopio o la planta de procesamiento, verificar la informacién presentada

por el productor en la solicitud de certificacion, establecer el contacto directo

45 Paredes, O. (2006). Manual Consorcio Agro Artesanal Organico. Bolivar: Publicaciones

Internas - Objetivo del Sistema de Control para la certificacion de CADO.

99



entre la Agencia y el productor, y presentar un informe a la Agencia. La
informacion recopilada por el inspector se utilizara como criterio basico para
la decision del Comité de Certificacion. El inspector en si, no toma ninguna

decision de certificacion.

4.5.6 PRODUCTO

La Cafia de Azdcar ha mantenido una tendencia al alza, con una tasa
media de crecimiento a nivel nacional de 1,76% entre los afios 2002 y 2011,
“‘la Cafia de azucar esta localizada principalmente en la Regién Costa, solo la
provincia del Guayas alcanzé el 80,82% de la Superficie total cosechada de
este producto, en la Sierra, las provincias que tienen mayor importancia son
Loja con el 9,02% y Cafiar con 6,54% de la superficie cosechada. Asi mismo,
en términos de produccion se encuentra que el 69,03% del total de toneladas

de cafia de azucar son producidas en la provincia del Guayas™®.

46 Coronel, G. (11 de Diciembre de 2011). Programa de Encuestas de
Coyuntura: Nucleo Técnico de Publicaciones Economicas. Recuperado el 15

de Noviembre de 2012, de Banco Central del Ecuador: www.bce.fin.ec
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Grafico N° 10: Produccioén de Alcohol por Provincias
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Fuente y Elaboracién: Banco Central del Ecuador (BCE) —

www.bce.fin.ec (Produccion de Alcohol por Provincias)

4.5.7 NORMA PARA LA PRODUCCION CERTIFICACION DE CADO

La norma consta de varios aspectos de produccién, desarrollo social y
ambiental que determinan y regulan la distribucion del trabajo entre las
distintas actividades en un sistema de productores independientes.

El proceso de certificacion abarca diversos pasos y presenta distintas

normas, mismos que seran resumidos en los siguientes items.

Conservacion de ecosistemas naturales, proteccion de los animales

silvestres y conservacién del recurso agua.

o En el cuaderno del productor se identifican y registran los bosques, rios,

guebradas, vertientes y otro tipo de fuentes de agua existentes en la
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finca, estos deben ser protegidos y recuperados por el productor; asi
mismo los animales silvestres y los lugares especificos en donde habitan.

o Es importante realizar la siembra de arboles, especificamente las plantas
nativas que se desarrollan en é&reas de la finca, las cuales no son
apropiadas para la agricultura, como: partes altas de las montafas,
vertientes, riveras de quebradas, rios, lagos, linderos y caminos; se
evitara practicar la caceria, recoleccion y venta de animales silvestres. El

productor garantiza en su finca la libertad de los animales.

o El productor se abastece principalmente de la lefia y bagazo proveniente
de su finca; esta prohibida la quema de vegetacion para la limpieza del

terreno en la finca.

o Las aguas utilizadas para el lavado y limpieza de la casa y centros de
acopio, las aguas de letrinas o bafios y las aguas con mezcla de biol o
bio-insecticidas, son ubicadas en pozos sépticos y no son depositadas
directamente en rios; ademas se debe mantener en buenas condiciones
los sistemas de riego, evitando el desperdicio de agua y sembrar
especies de plantas como la cafia guadua, guarumos, zapote, guabas,

aguacate, caimito, guayaba, etc.,

o Las prendas de vestir se lavan en un espacio especifico para esta tarea

(lavanderia).
Trato justo y buenas condiciones para quienes trabajan en la finca
o Al momento de contratar mano de obra temporal o permanente para las

labores de la finca, el productor no discrimina raza, color, sexo,

procedencia, nivel socio econémico u otro.
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o La remuneracion no podra ser inferior al salario minimo legal, promedio

regional o zonal.

o En la finca se garantizan las oportunidades de educacién para los
menores de 15 afos. Esta prohibido el trabajo infantil, considerando a los
nifos hasta de 15 aflos de edad en el trapiche, en la molienda y la
destilacidon. Solo se considera a nifios/as entre 12 y 15 afios que apoyen
en actividades como ayuda familiar y que estén acordes a su condicion
fisica, no generen riesgos para su salud y no interfieran en sus

obligaciones educativas.

o EIl personal contratado en la finca debe de estar capacitado en los

objetivos y requisitos generales de la certificacion.

Salud y seguridad en el trabajo

o Las personas tienen acceso a una revision médica por lo menos una vez
al afio en dispensarios cercanos a la comunidad, para los socios de

CADO seré obligatorio presentar el carnet de salud anualmente.

o La finca debe contar con el procedimiento y los equipos de proteccion
necesarios para todas las actividades de produccion, elaboracion,
mantenimiento limpieza, etc.

o Las personas que trabajan en la finca tienen acceso a servicios higiénicos
y lavamanos limpios, la ropa de trabajo debe de ser lavada por separado

para evitar la contaminacion de otras prendas con productos biolégicos.

o Las personas que trabajan aplicando productos biologicos en la finca

deben estar adecuadamente capacitados para ejercer tales actividades.
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Compromiso con la comunidad

o Se respeta, cuida y protege la escuela de la comunidad; los bosques, los
rios, las iglesias de la comunidad y las areas de importancia social como

la junta parroquial o lugares publicos.

o La familia campesina participa en mingas, capacitaciones comunitarias,
visita su organizacion frecuentemente, se informa por medios escritos,
radiales u otros y brinda su finca como escenario para el intercambio de

saberes, generando el desarrollo de su comunidad.

Imagen N° 10: CADO - Instalaciones

Fuente: (Provincia de Bolivar — CADO)

Elaboraciéon: Las autoras

4.5.8 ESTRUCTURA ESTANDAR FAIR FOR LIFE PARA CADO#

El programa de certificacion de Fair for Life establece requisitos
elevados para la ejecucion de Responsabilidad Social y Comercio Justo. En

la seccion 1 se presenta estandares referidos al control y el etiquetado. En

47 Paredes, O. (2006). Manual Consorcio Agro Artesanal Organico. Bolivar: Publicaciones

Internas - Objetivo del Sistema de Control para la certificacion de CADO.
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las secciones 2-4 se proporciona una lista de principios y criterios para los
tres tipos principales de operacion: operaciones de productor de mano de

obra contratada, operaciones de grupos de productores y de manejo.

Los indicadores de rendimiento para todos los criterios hacen posible
el objetivo y la evaluacién consistente del rendimiento. Constituyen los
puntos de control sobre los cuales una operacion sera evaluada durante la

auditoria a Fair for Life, como base para la certificacion.

Cada indicador de rendimiento define la norma de buena practica
(nivel de calificacidén 2) e indica asi mismo dos niveles de cumplimiento por
debajo de la norma (0= a my pobre y 1= a rendimiento bastante pobre) y dos
niveles de cumplimiento por encima de la norma (3=muy bueno y 4=
excelente rendimiento). Algunos de los criterios constituyen criterios minimos

My deben ser cumplidos para obtener la certificacion.

4.5.9 REQUISITOS DEL INFORME DE AUDITORIA A CADO

e Organizacion del Grupo

Administracion y relaciones transparentes con los productores

(o)

(0]

Precio y pagos a los productores

(0]

Aspectos de Género y no discriminacion

o Sistema interno de Control
e Condiciones Laborales en las fincas
o Trabajo infantil y trabajadores jovenes en las fincas de los
productores.

o Condiciones laborales en las fincas.

e Condiciones laborales para el personal del grupo de productores
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o Derechos laborales basicos del personal del grupo de
productores

o Condiciones laborales para el personal de grupo de productores

e Responsabilidad Social y Relaciones con la comunidad

o Compromiso y gestion de la Responsabilidad social.
o Relaciones con la comunidad
o Respeto a los derechos de las comunidades locales y las

poblaciones indigenas.

e Criterios medioambientales

o Seguimiento interno de los aspectos medioambientales
o Desempefio ambiental a nivel de productores
o Desempefio medioambiental a la operaciéon de procesamiento

del Grupo.

e Estdndares de Comercio Justo

o Politica de Comercio justo y empoderamiento de los
productores
o Precio de Comercio justo

o Relaciones responsables con los compradores

4.6 CRITERIOS DE COMERCIO JUSTO PARA LA CANA DE AZUCAR DE
CADO*®

48 Paredes, O. (2006). Manual Consorcio Agro Artesanal Organico. Bolivar: Publicaciones

Internas - Objetivo del Sistema de Control para la certificacion de CADO.
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4.6.1 Calidad

El azlcar comercializado bajo condiciones del Comercio Justo tiene

gue cumplir con las normas siguientes:

Azucar moreno semi-refinado: 98.0% polarizacion (min.), 0.5%

humedad (max.)1

Azlcar blanco refinado: 99.5% polarizacion (min.), 0,1% humedad

(méx.)

Azucar Golden Light: 99.2% polarizaciéon (min.) 0.15% humedad
(méx.)2

Azucar integral no centrifugado: estructura

homogénea/molido/granulado

Especificaciones, requisitos adicionales y el control de calidad tienen
que ser fijados en los contratos bilaterales de compra-venta. Las
negociaciones seran basadas en muestras representativas aceptadas por

ambas partes.

4.6.2 Condiciones Internacionales Consuetudinarias

Regiran todas las condiciones habituales internacionales, a no ser que
sean anuladas por una de las condiciones especiales de FLO especificadas
en los criterios de FLO.

4.6.3 Relacion Contractual Estable y a Largo Plazo

Para que ambas partes puedan mejorar la planificacion y la
preparacion de todos los negocios acordados, compradores y vendedores
trataran de establecer una relacion firme a largo plazo en la cual los
derechos e intereses de ambos seran respetados mutuamente. Estos

acuerdos de largo plazo tendran que ser confirmados por un intercambio de
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cartas de intencién y compromiso, a mas tardar tres meses antes de la
temporada de cosecha. Las renovaciones anuales deben confirmarse por lo

menos tres meses antes del vencimiento de la carta de intencion previa.

4.6.4 Criterios Comerciales de FLO

1. El Exportador Registrado de Azucar FLO deberad comprar la Cafa de
Azlcar a Productores Certificados FLO a precios comerciales para el
tipo de cafia que se comercialice, y debera vender Azlcar de
Comercio Justo a Importadores Registrados FLO a precios

comerciales para el tipo de azucar que se comercialice.

2. El Importador Registrado FLO debera comprar el Aztucar de Comercio
Justo a Exportadores Registrados FLO a precios comerciales para el
tipo de azucar que se comercialice. El Importador debera declarer el
volumen del Azucar de Comercio Justo en el momento que se compra

al Exportador Registrado FLO.

3. El Importador debera transferir la prima de Comercio Justo relativa al
Azucar de Comercio Justo, directamente a una cuenta del Productor
Certificado FLO. FLO proporcionara los datos de la cuenta bancaria
del Productor FLO.

4.7 LA PRIMA DE COMERCIO JUSTO

La Prima de comercio justo es un pago adicional dentro del sistema de
Etiguetado de comercio Justo con la intencion de ser una herramienta para el
desarrollo socioeconémico y para el empoderamiento de las comunidades

productoras.

La seleccion del proyecto y el manejo del dinero de la Prima de

comercio justo se tienen que hacer a través de procesos transparentes,
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participativos y democraticos. Se trata de una oportunidad para que los
productores y las productoras inviertan en el desarrollo econémico, social o
ambiental de su organizacién, en sus miembros y en sus comunidades.
También es una oportunidad para que los productores y las productoras
trabajen juntos y puedan crear un cambio positivo para si mismos y para los

demas.

Las Organizaciones de productores y productoras haran una
evaluacion de sus necesidades junto con sus miembros para identificar la
forma en que los beneficios del comercio justo se pueden usar de manera
mas efectiva. Los miembros de la Organizacién de Productores deberan
tener la oportunidad de revisar y analizar las propuestas y de votar el uso de
la Prima de comercio justo, el cual debera ser presentado a los miembros en
la Asamblea General. Cuando se trate de decidir sobre un proyecto

adecuado, cada miembro tendra un voto.

La Prima de comercio justo FAIRTRADE es una cantidad que se le
paga a la organizacién de productores y productoras ademas del pago por
sus productos (ya sea el precio minimo de FLO o el precio de mercado
relevante, el que sea mas alto). Se trata de un pago adicional que una
organizacion de productores recibe de manera automatica cuando vende un
producto de comercio justo certificado por FLO. Los niveles de los pagos de
la Prima de comercio justo son establecidos por FLO y la cantidad a pagar no
sera negociable. La Prima de comercio Justo nunca debera ser incluida en

las negociaciones sobre las ventas o los precios de comercio justo.

La Prima de comercio justo por lo general se establece en algun punto

entre 5y 30% del precio minimo de comercio Justo, y se paga por unidad de
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producto de comercio justo vendido. FLO revisa regularmente los niveles de

la Prima de comercio justo y consulta a los grupos productores.4®

La prima de Comercio Justo tiene que ser abonada directamente en la
cuenta de las organizaciones de productores certificadas. Si el precio del
mercado estuviera por encima del precio de Comercio Justo, los
compradores pagaran el precio del mercado. Todos los costos adicionales de
manejo/empaque, material de empaque y de mano de obra para el trabajo de

embalaje tendrén que ser resueltos por separado.

4.8 PROCESO DE PRODUCION DE ALCOHOL ORGANICO?®°

4.8.1 DESCRIPCION DEL PRODUCTO

El azucar de cafia se produce del jugo de la cafia (saccharum). El
azucar de cafa, también llamada sacarosa, consiste de dos azUcares

distintos (disacarido): una molécula de glucosa y una molécula de fructosa.

4.8.2 MANEJO INTEGRADO DEL CULTIVO

Para la siembra se utiliza las variedades de cafia de mayor adaptacion
y distribucién a las condiciones agroecoldgicas de la zona, de cuya eleccién
se privilegia la Conchi Vina y la cubana. La semilla sera de plantas madres
jovenes de entre 8 y 10 afios de edad, que presenten buenas condiciones
fitosanitarias y sean muy productivas, que conserven las caracteristicas de la

variedad, procedentes de lotes certificados organicamente.

49 San Lucas, M. (25 de Enero de 2012). Garantias. Recuperado el 29 de Enero de 2013, de
Hacemos Comercio Justo: http://www.intermonoxfam.org/es/que-hacemos/comercio-

justo/como-trabajamos/garantias-redes

50 Paredes, O. (2006). Manual Consorcio Agro Artesanal Organico. Bolivar: Publicaciones

Internas - Objetivo del Sistema de Control de Proceso de Produccion de CADO.
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Trabajan con abonos organicos como el compost se elabora a partir
de restos de vegetales principalmente leguminosas, estiércoles de animales,
tamo carbonizado y cal, los cuales se ubican en monticulos de capas
sucesivas para su descomposicion, Biol, se elabora con restos de vegetales
cortados finamente principalmente leguminosas, estiércol fresco de animales
que la mezclan con agua, panela y leche. También se usa los residuos de
cosechas de las mismas plantas de cafia u otras plantas que se encuentran

dentro de la parcela.

En el Manejo de plagas y enfermedades, la finca debe ejecutar un
plan de control de poblaciones de plagas o enfermedades dafinas al cultivo
certificado, fundamentado en principios ecolégicos como la rotacion de
cultivos, la expulsion de plantas portadoras de enfermedades, etc. Asi

también la finca no debe introducir, cultivar o procesar cultivos transgénicos.

4.8.3 RASPADO Y TRASNPORTE DE LA CANA

Después del raspado de la cafa se realiza el transporte en acémilas las
mismas que deben estar en buenas condiciones de salud y deben tener en
buen estado las monturas, ganchos y cabos.

4.8.4 FERMENTACION

El productor debe verificar que el recipiente debe estar limpio para el jugo
de cafa, en la cuba se coloca la levadura de acuerdo a la cantidad de jugo
de cafa; el tiempo de fermentacion del jugo de cafa en la cuba esta entre 24
y 30 horas la cual dependera de la zona, la temperatura ambiente y de la

calidad del jugo de cafa.

4.8.5 DESTILACION

Los equipos para destilacion de la fabrica se limpian por dentro y por

fuera con el uso de agua y un cepillo después de cada proceso. El fuego
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debe ser lento para mejorar la destilacion. Los recipientes para la destilacion
(caneca), deben mantenerse completamente limpios y cerrados, con embudo

y filtro para evitar la caida de impurezas o basura.

4.8.6 ACOPIO Y TRANSPORTE EN LA FINCA

Los recipientes que contienen el aguardiente se mantendran limpios,
estos recipientes deben estar etiquetados con el cédigo del productor y la

fecha del proceso de uso exclusivo para esta actividad.

4.8.7 NORMAS DE CENTRO DE ACOPIO A CADO

RECEPCION DEL PRODUCTO

o Se toma un litro de muestra de cada productor por tanque, la misma
gue se enviara para su analisis en laboratorio; con fecha y codigo

respectivo.

o Se realiza el traspaso del producto de los recipientes de los
productores a los tanques de medicion de forma cuidadosa evitando

desperdicios y contaminacion.

o En cada entrega del producto se verifica su calidad mediante la
catacion, verificacion de temperatura y se registra el volumen y
grado alcohdlico entregado.

o La secretaria registra toda la informacion evidenciada en el proceso
de acopio de CADO.

o El tanquero debe estar completamente limpio para el previo

almacenamiento.
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o El pago se lo realiza de acuerdo a los cambios y normas de
mejoramiento de calidad establecida por la empresa.

o El pago se lo realiza al productor, por medio de una cuenta practica
de la Cooperativa CACPECO.

Imagen N° 11: Proceso — CADO

Fuente: (Provincia de Bolivar — CADO)
Elaboraciéon: Las autoras

4.8.8 NORMAS DEL PROCESO A ALCOHOL INDUSTRIAL EN SODERAL

o Se debe llenar la guia de remision en cada proceso de transporte
del producto.
o La guia de remisién siempre debe tener la firma del despachador o

presidente de Cado y la firma del Chofer del trailer.

o El proceso de traspaso del tanquero del centro de acopio de CADO
al tanquero de transporte a Guayaquil se realizard con
instrumentos y herramientas limpios los cuales deberan ser lavados
luego de cada proceso.
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o La empresa SODERAL ubicada en la ciudad de Guayaquil, se
encarga de procesar el aguardiente en alcohol industrial, bajo las

normas organicas y de comercio justo.

4.8.9 ANALISIS FODA — CADO

En la actualidad “no cuenta con un FODA, y como este es un paso
importante para establecer y llevar a cabo las estrategias o cambios que
deberian hacer dentro del empresa, nos hemos visto en la obligacion de
realizar el FODA de CADO el cual ha sido realizado de manera muy
cautelosa, tomando en cuenta lo que sucede dentro y fuera del consorcio. A
continuacion el FODA:

Fortalezas

Capacitacion y asistencia técnica.

o

o Son distribuidores de productos con sellos organicos y comercio
justo.

o Actitud positiva para adecuarse a las exigencias del mercado.

o Poseer capacidades administrativas y financieras.

o Capacidad de generar volumenes requeridos.

Oportunidades

o Acceso a nuevas plazas de mercados: Estados Unidos y Union
Europea.

o Crecimiento de la demanda de productos con sello de Comercio
Justo.

o Sistema de gobierno que financian proyectos

o Los gobiernos les exigen a las empresas responsabilidad social y
del medio ambiente.

o A nivel mundial se esta motivando e impulsando la certificacion y

garantias de Comercio Justo.
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Debilidades

o Falta de organizacién y capacitacion entre los miembros- socios.
o Infraestructura limitada.
o Falta de equipos y maquinaria.

o Grupo de trabajos no totalmente constituidos.

Amenazas

o Depende de otros organismos para tomar decisiones que pueden
generar retrasos en la exportacion.

o Mayor de empresas competidoras en los ultimos afos.

o Tramites exigentes en el proceso de exportacion de alcohol.

o Mayor requerimiento de marketing en los mercados.

4.9 CADENA DE VALOR

En el siguiente gréfico se describe las actividades basicas
(produccién, comercializacion, consumo) y actividades de apoyo de los
actores principales de la cadena de valor, con el fin de determinar la
capacidad actual y potencial de las distintas categorias asi mismo la relacion

técnica y econdmica para poder estables un precio justo.
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Gréfico N° 10: Actores y Canales de la Cadena de Valor actores y
canales de la del alcohol - CADO

- o - (Body Shop, Dr Bronner’s) (Comerciantes
(Administracion, financiamiento, detallistas)

Infraestructura de las Zonas, costos,
presupuestos CADO)

(Contratacion de personal, (CADO) (Grandes Alcoholeras)
programas de capacitacion)

(CRACYP-COIBORGIon Red (Comerciales, publicidad, presentaciones)

Arborizadora Campo y Progreso,
Municipio de Palo seco)

(Acopiadores, destiladores , SEDERAL)

(Root Capital, factoring, pre- (Productores, procesamiento,
financiamiento) almacenamiento)

(Proveedores de insumos, inventario)

(CRACYP-Corporacion Red
Arborizadora Campo Yy Progreso,
Municipio de Palo seco, inmuebles).

Fuente: Manual Interno CADO
Elaboracion: Las autoras

4.9.1 Infraestructura de la empresa

En esta parte de la cadena de valor se involucra la parte administrativa
del consorcio como planeacién de demanda del producto, analisis de gastos,
costos de produccidn y distribucién, presupuesto, abastecimiento, capacidad,

116



planificacion de logistica, control crediticio, para administrar de forma

eficiente los recursos que involucran la cadena de valor.

4.9.2 Recursos Humanos

Por lo general en tiempo de cosecha el cafacultor no se abastece en
la recoleccidon de la cafia para su proceso de destilacion por lo que es
necesario el reclutamiento de personal, al cual que se le ofrece
capacitaciones sobre el manejo organico de las plantaciones de cafia de
azucar y recoleccién. Podemos mencionar en términos generales que incluye
el sistema de remuneracidn, programas de capacitaciéon al productor y
trabajadores, entre otros servicios y asistencias técnicas que ofrece CADO.

4.9.3 Desarrollo tecnolégico

CADO mantienen estandares establecidos cuidadosamente con
respecto a la fertilizacion y limpieza del suelo asi mismo su conservacion, la
edad de la planta, condiciones fitosanitarias y variedad, madurez,
condiciones agroecolbgicas de la zona, espacio entre una planta y otra,
abono organico que elaboran ellos mismos, manejo integrado de los
desechos, cosecha y post cosecha de cafia, lavado, almacenamiento y
procesamiento de la cafia, asi mismo se utiliza la tecnologia apropiada para

mejorar la produccién y productividad.

4.9.4 Servicios financieros

Son instituciones publicas y privadas que dan financiamiento al
Consorcio a plazos convenientes y en términos flexibles con el fin de

garantizar la produccion, transformacion y exportacion del alcohol organico.
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4.9.5 Abastecimiento

Son todas aquellas entidades que proveen equipos e implementos
agricolas para la produccion primaria y transformaciéon del alcohol orgéanico,

como: compra de insumos, camionetas, equipos, etc.

4.9.6 Logistica interna

Se basa en el control de calidad, control de inventarios, despacho del
producto y, retorno de materiales a los proveedores para su proximo

almacenamiento.

4.9.7 Operaciones

Productores y Proveedores.- Los productores se comprometen al
respeto de las normas que aseguran una produccién, acopio, procesamiento
y comercializacion de los sub productos de la cafia de azlcar responsable
con el medio ambiente, los seres humanos y la familia. Las organizaciones
de productores y las plantaciones disponen de una estructura eficiente para

la realizacion de las exportaciones.

Centro de acopio.- El producto se recibe con un minimo de 62 grados
segun la tabla internacional de medidas alcohdlicas, sino no se recibe el
producto de CADO. Se realiza el traspaso cuidadosamente evitado
contaminacion y desperdicios el producto de los recipientes de los
productores a los tanques de medicion, en cada entrega se verifica su
calidad mediante la catacion, verificacion de temperatura y se registra el
volumen y grado alcoholico entregado

4.9.8 Logistica externa
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Esta relacionado con la logistica y comercio internacional, la ejecucion
de transporte, muestreo, almacenamiento del concentrado de alcohol y

control de garantias del producto terminado.

4.9.10 Marketing y Ventas

Esta parte es una de la mas importante de la cadena, se mide la
fuerza de ventas, presentacion de propuestas a través de las promociones y
publicidad del producto con el fin de ganar un nicho en el mercado que
deseamos llegar y acaparar nuevos clientes. También es donde se discuten
las condiciones comerciales, acuerdos de servicios, facturacion y pago,

control de garantias, etc., entre el cliente y el proveedor.

Como el principal comprador de CADO es Body Shop, una empresa
lider en la promocién de una mayor transparencia de las empresas, y han
sido una fuerza para el cambio positivo social y ambiental a través de
campafas en torno a sus cinco valores fundamentales: Apoyo al Comercio
de la Comunidad, Defensa de los Derechos Humanos, Contra la
Experimentaciéon con Animales, Activa Autoestima y proteger nuestro

planeta.

También tiene su propia caridad, Lanzado en 1990 (institucion de
beneficencia que dan apoyo financiero a las organizaciones de pioneros, de
primera linea que de otra manera tienen pocas esperanzas de que la
financiacion convencional. EI enfoque de la Fundacion es ayudar a las
personas que trabajan para lograr avances en las areas de derechos

humanos y civiles, la proteccién del medio ambiente y los animales.

En Ecuador si se cumple con estos objetivos, por experiencia propia
pudimos palpar el compromiso que tiene Body Shop con todos los que
conforman la familia CADO, participando en reuniones con los gremios,

aportando con ideas innovadoras, verificando el cumplimiento de las
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condiciones comerciales tanto laborales, ambientales y humanas, que
ayudan de alguna manera a establecer lazos solidarios con los productores

que forman el consorcio.

CADO ha usado esa “ayuda” para beneficio de las comunidades por
ejemplo: utilizo su primera prima de comercio justo de Dr. Bronner para
construir y reparar la infraestructura de la aldea de Guatzabi, una de las
comunidades mas pobres de la zona. Un puente colgante fue reparado y el
tiempo a prueba para que sea seguro para la temporada de lluvias, y un
puente de concreto nuevo se construyé sobre otro rio garantizar el acceso de
vehiculos a la aldea. Ademas, una bomba de ariete fue instalado por
personal CRACYP y voluntarios para asegurar que Guazabi dispone de agua

corriente, incluso en la estacion seca.

Asi mismo se propone implementar programas de desarrollo de
juventud que incluira los aspectos de reforestacion, riego, bio combustible,
reciclaje y la recuperacion de tierras degradables, los voluntarios que
participen tendran becas universitarias. Como propuesta se plantea la idea
de crear un banco comunitario para impulsar la economia local y permitir a
las familias pedir préstamos en cantidades pequefias para emprender un
negocio 0 mejorar sus casas o granjas; todo esto es parte del desarrollo
sostenible del pequefio productor.
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Imagen N° 12: CADO Organic Sugarcane Farmers’Cooperative
Fuente: (Provincia de Bolivar — CADO)

Elaboracion: Las autoras

4.10 ANALISIS FINANCIERO
|

En el Estado de Pérdidas y Ganancias se puede observar los Ingresos
y Gastos Proyectados que va a tener el proyecto, partiendo de la informacién
real que la empresa posee, comprendidos por el ejercicio econémico 2010 y
2011, mismo que se explica en el siguiente Cuadro N° 6, de acuerdo a la
informacion establecida en el Estado de Resultados, se puede llegar a la
conclusién de que el proyecto es rentable al visualizar que al pasar de los

anos, la Utilidad Neta del mismo va incrementando.
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Cuadro N° 6:

Estado de Resultados Proyectado —-CADO

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

2010 2011 2012 2013 2014
ANO 0 ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
INGRESOS $ 411.248,80 | $ 597.318,62 [ $  808.896,54 | $ 849.341,37 | $ 891.808,44
Venta de alcohol $ 407.991,80 | $ 59.068,62 | S 808.416,54 | S 848.837,37 | S 891.279,24
Otros quimicos $ 540,00 | $ - |$ - |$ $
Otros ingresos S 2.717,00 | § 1.250,00 | $ 480,00 | $ - |S -
EGRESOS $ 403.699,79 | $ 583.515,81 | $  795.305,12 | § 830.487,53 | $ 867.429,06
Costo de ventas S 33158125 | $ 512.744,67 | S 703.64818 | $ 738.830,59 | $ 775.772,12
Compra de Materia prima $ 257.825,11 | S 409.275,86 | $  566.000,09 | S 594.300,09 | S 624.015,10
Otros Costos S 73.756,14 | $ 103.468,81 | $ 137.648,09 | $ 144.530,49 | $ 151,757,02
Destilacion alcohol $ 35.171,75 | $ 53.109,34 | S  73.263,22 | S 76.926,38 | $ 80.772,70
Aditivos y otros $11.410,66 | S 17.230,10 $14.500,00 | S 15.225,00 | $ 15.986,25
Catacion del alcohol $ 256,00 | § - |$ = S -8 c
Transporte de alcohol S 10.525,61 | S 15.893,67 | S 2411148 | S 25.317,05 | $ 26.582,91
Suministros y materiales S 846,17 | S 1.277,72 | $ 8.266,18 | $ 8.679,49 | $ 9.113,46
Premio Ambiental S 1.659,25 | S - S - S -
Despacho y almacenaje S 6.762,71 | $ 10.211,69 | S 12.981,87 | § 13.630,96 | $ 14.312,51
Serv.Inspecy certificacion S 3.805,49 | $ 5.746,29 | $ 452534 | $ 475161 $ 4.989,19
Premio social S 3.318,50 | $ - S - S -
UTILIDAD BRUTA S 79.667,55 | $ 84.573,95 [ §  105.248,36 | § 110.510,78 | § 116.036,32
Gastos operacionales S 72.11854 | § 70.771,14 | S 91.656,94 | § 91.656,94 | $ 91.656,94
Sueldos $ 23.276,44 | § 2125056 | 22.130,20 | § 22.130,20 | S 22.130,20
Transporte y movilizacion S 7.990,21 | $ 2.875,65 | $ 431889 | $ 431889 [ $ 4.318,89
Servicios basicos $ 81,05 | $ 160,85 | $ 220,01 | S 220,01 | $ 220,01
Telefonia celular $ 1.937,19 | § 2.925,16 | $ 1.845,95 | $ 1.845,95 | S 1.845,95
Internet $ 1.023,87 | § 221,56 | S 39| $ 3,95 | $ 3,95
Gastos bancarios $ 725,06 | S 1.094,84 | $ 1.990,12 | $ 1.990,12 | S 1.990,12
Mant Equipos y maquinas S 1.381,39 | § 2.085,90 | $ 462,04 | $ 462,04 | $ 462,04
Suministros informaticos S 84,80 | $ 128,05 | $ 1.549,77 | § 1.549,77 | § 1.549,77
Gastos Varios $ 1.684,97 | S 254430 | S 9,700,53 | $ 9,700,53 | $ 9.700,53
Gastos legales $ 132861 | S 824,52 | $ 600,19 | S 600,19 | $ 600,19
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Ferreteria S 970,93 | S 1.466,10 | S 6.213,32 | S 6.213,32 | $ 6.213,32
Papeleria S 1.408,63 | S 2.127,03 | $ 3.106,15 | S 3.106,15 | $ 3.106,15
Alimentacion y atenciones S 3.111,59 | S 2.685,90 | $ 1.108,04 | S 1.108,04 | S 1.108,04
Certificadora S 2.304,37 | S 895,65 | S 56,00 | S 56,00 | S 56,00
Correos y encomiendas S 1.002,22 | S 1.513,35 | S 1.501,23 | S 1.501,23 | S 1.501,23
Comisiones financieras S 698848 (S 6.22530(S 6.145,10 | $ 6.14510 | S  6.145,10
Intereses financieros S 546256 (S 824847 (S 11.038,98 | S 11.038,98 | S 11.038,98
Hospedaje S 91,99 | S 138,90 | $ 344,26 | S 344,26 | S 344,26
Seguros S 2.486,05 | S 3.753,94 | $ 4.072,85 | $ 4.072,85 | $ 4.072,85
Publicidad y propaganda S 465,00 | S 702,15 | S 716,00 | S 716,00 | S 716,00
Menaje de casa S 522,32 | S = S 5 S 5 S -

Depre.Acum. Activos S 4778,41 | $ 7.215,40 | $ 13.024,34 [ S 13.024,34 | S 13.024,34
Servicios prestados S 3.012,40 | S 1.687,56 | S 1.509,02 | S 1.509,02 | S 1.509,02
Combustible S - S 875,56 | S 1.075,26 | S 1.075,26 | S 1.075,26
Consultoria S - S 2.563,75 | $ 10.714,29 [ S 10.714,29 | S 10.714,29

UTILIDAD OPERACIONAL S 7.549,01 | $ 13.802,81 | $ 13.591,42 ( $ 18.853,84 | $ 24.379,38

UTILIDAD ANTES DEL IMPUESTO S 7.549,01 | S 13.802,81 | $ 13.591,42 [ S 18.853,84 | S 24.379,38

IMPUESTO 0%

UTILIDAD DESPUES DEL IMPUESTO S 7.549,01 | $ 13.802,81 | $ 13.591,42 ( $ 18.853,84 | $ 24.379,38
Otros ingresos LIBRES DE IMPUESTOS S 194.33802|S 13.80281 (S 13.591,42 | S 18.853,84 | S 24.379,38
Total otros ingresos S 186.789,01 | S - S - S - S -
Aportaciones MIES-CADO [s sooooofs - [s - s - s -}
Donaciones S 290000 | S - S - S - S -
Aporte adquis. Destiladores S 65.287,63 | $ - S - S - S -
Aporte Const.Destiladores S 18.701,38 | S - S - S - S -

Otros egresos LIBRES DE IMPUESTOS S 102.62257 | S - S - S - S -

Plantas de destilacion S 73.273,38 | S - S - S - S -

Equipos informaticos S 214643 | S - S - S - S -

Gastos socios-planta de destilacion S 18.701,38 | S - S - S - S -

Gastos CADO planta de destilacion S 372297 (S - S - S - S -

Depreciacion S 477841 (S - S - S - S -

UTILIDAD NETA S 96.493,86 | S 13.802,81 | $ 13.591,42 [ $ 18.853,84 | $ 24.379,38

Fuente: Ejercicio Econémico 2010y 2011 de CADO

Elaborado por: Las Autoras

4.10.1 BALANCE GENERAL PROYECTADO

En el Balance General Proyectado se explica en términos econémicos
la situacion de la empresa, para periodos futuros, considerando los periodos

ya ejecutados por CADO, el Cuadro N° 7 refleja el ejercicio econdmico 2010

y 2011
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Cuadro N° 7: Balance General Proyectado —CADO

2010 2011 2012 2013 2014
ACTIVOS 1 2 3 4 5
CORRIENTE 39.771,95] 11.75252] 56.23057] 23.95582] 18.652,65
BANCOS 39771,95]  11.75252] 5623057  2395582]  18.652,65
EXIGIBLE 89.130,29] 54.22166] 87.95541] 36.018,08] 42.232,63
CUENTAS POR COBRAR ANTICIPOS 10.000,10 4250,10]  12525,98 652,23 2.352,00
CUENTAS POR COBRAR CLIENTES 62.016,28]  4852156]  72.061,30]  35.36585|  39.880,63
ANTICIPOS DE IMPUESTO IVA 9.51391
OTRAS CUENTAS POR COBRAR 7.600,00 1.450,00 3.368,13
REALIZABLE 54.024,98] 48.02532] 84.92133] 65.298,23] 83.275,91
INVENTARIOS 5402498]  4802532] 8492133  6529823] 8327591
FIJO 30.398,93] 97.141,08] 86.32054] 75500,00] 64.679,46
TERRENOS 1115000  11.150,00]  11.15000]  11.150,00
MUEBLES Y ENSERES 1.100,00 1.100,00 1.100,00 1.100,00 1.100,00
EQUIPOS DE COMPUTACION 2.490,00 2.540,77 2.540,77 2.540,77 2.540,77
MAQUINARIA Y EQUIPO 54312,23]  120.67415] 12067415 12067415  120.674,15
DEPREC.ACUMUL.ACTIVOS -27503,30]  -38.32384|  49.14438]  -50.96492|  -70.785.46
ACTIVO DIFERIDO 3.644,11
PAGOS ANTICIPADOS CERTIFICADOR/ 2.031,25 0,00
SEGUROS PAGADOS POR ANTICIPADO 1.612,86 0,00
TOTAL DEACTIVOS 216.970,26] 211.14058] 315.427,85] 200.772,13] 208.840,65
PASIVOS
PASIVO CORRIENTE 117.913,26]  82.159,72[ 165.914,35] 32.404,79]  16.093,93
PROVEEDORES 188854]  1812476]  20177,93]  31.75256]  15.63568
OTRAS CUENTAS POR PAGAR 3148035]  32.02536]  24.080,35
CERTIFICACION ORGANICA 1.098,16 1.356,00
CAPITALIZACION 1.994,06 0,00
ROOT CAPITAL 52.000,00  30.063,00]  111.807,00
PREMIO AMBIENTAL 3.965,25
PREMIO SOCIAL 3.318550
RETENCION EN LA FUENTE 840,48 590,60 849,07 652,23 458,25
PROVIS. DIFER.COMPRAS A SOCIOS 21.327,92 0,00
TOTAL PASIVO 117.913,26]  82.159,72] 165914,35] 32.404,79]  16.093,93
PATRIMONIO
CAPITAL 2340024 2340024 2340024]  23.400,24
DONACIONES PROLOCAL 7.800,00
APORT .DE PERSONAS NATURALES 2421507|  2473583]  31677,10] 3167710 3167710
RESULTADO EJERCICIO ANT 2945193 67.041,93]  80.844,74]  94.436,16]  113.290,00
RESULTADO EJERCICIO ACTUAL 96.49386] 1380281 1359142  18.85384]  24.37938
TOTAL PATRIMONIO 99.057,00] 128.980,86] 149.51350] 168.367,34] 192.746,72
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 216.970,26] 211.140,58] 315.427,85] 200.772,13] 208.840,65

Fuente: Ejercicio Econémico 2010y 2011 de CADO
Elaborado por: Las Autoras
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4.10.2 FLUJO DE CAJA

El flujo de caja indica los flujos de ingresos y costos y/o gastos

proyectados y el manejo del efectivo para cada uno de los periodos; iniciando

en el ejercicio econémico 2010, continuando con el 2011, que son periodos

ejecutados por CADO, proyectando los siguientes 3 afos, y considerando los

beneficios netos obtenidos para cada uno; el mismo que se refleja en el

Cuadro N° 8.

Cuadro N° 8: Flujo de Caja -CADO

FLUJO DE CAJA
ANO0 ANO1 ANO2 ANO3 ANO 4 ANO5

INGRES 08 S 41124880 |§ 597.318,62|S 80889654 |§ 84934137 |5 891.80844
Venta de alcohol $ 40799180 | $ 596.068,62 [ $ 808.416,54 [ $ 84883737 | § 891.279.24
Otros quimicos $ 540,00 | $ - |8 - |8 $
Otros ingresos $ 271700 | § 125000 [ § 480,00 | 8 $ -

EGRESOS S 403.699,79 | S 583.51581|S 79530512 |S 83048753 |S 867.429,06

Costo de ventas § 33158125 |8 512.744,67|8§ 70364818 |3 73883059 |8 77577212
Compra de Matetia prima § 25782511 |S 40927586 |S 56600009 S 59430009 §  624.015.10

Otros Costos $ 73.756,14 | § 103.468,81 |8 137.648,09 8§ 144.53049 |8 151.757,02

Gastos operacionales $ 7211854 | § 70.771,14 |8 9165694 | § 91.656,94 |§  91.656,94

UTILIDAD OPERACIONAL $ 7.549,01 | $§ 13.80281 (S 1359142 |8 18.85384 |S 24.37938

UTILIDAD ANTES DHEL IMPUESTO $ 754901 | § 13.802.81 | $ 13.591,42 | $ 1885384 | § 24.379.38

IMPUESTO 0%

UTILIDAD DES PUES DEL IMPUESTO $ 7.549,01 | $§ 13.80281 (S 1359142 |8 18.85384 |S 24.37938
Otros ingresos + Utilidad despues Imp. § 19433802 |% 129.92386|% 186.653,69 |8 1885384 |8 2437938
Total otros ingresos $§ 186.789,01 | § 116.121,05 (8 173.062,27 | $§ - -
Aportaciones MIES-CADO
Prestamo de ROOT CAPITAL
Donaciones $ 290000 | $ - |8 - |8 - |$ -
Aporte adquis. Destiladores $ 6528763 | $ 16.121,05 | $ 23.06227 | $ $
Aporte Const Destiladores $ 1870138 | § - |8 - |8 $

Otros egresos $§ 9784416 | § 121937008 68.256,00 (8 111.807,00 |8 -

Plantas de destilacion $ 7327338 | $ - |8 - |8 $

Equipos informaticos $ 214643 | $ - |8 - |8 $

Gastos socios-planta de destilacién $ 1870138 | $ - |8 - |8 $

Gastos CADO planta de destilacién $ 372297 | § - |8 - |8 $

Cuota a Pagar Prestamo $ 121.937,00 | $ 68.256,00 | § 111.807,00 | §

TOTAL FLUJO DE CAJA ($7932694)[ $  96.493.86 | S 7.986,86 | § 118397,69 [ S (92.953,16)| §  24.37938

FLUJO DE CAJA ACUMULADO 17.166,92 % 25.153,78 8 143.551,47 $ 50.598,31 § 7497768 $

Fuente: Informacion del Ejercicio Econémico 2010, 2011 de la Empresa

Elaborado por: Las Autoras
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4.10.3 EVALUACION ECONOMICA

La evaluacion econdémica consiste en determinar la Tasa Interna de
Retorno, el Valor Actual Neto, la relacién costo-beneficio, del proyecto que

esta ejecutando CADO.

Como conocimiento general se explicara brevemente el TIR y VAN:

TIR (Tasa Interna de Retorno) iguala a la inversion con el valor actual

de los ingresos futuros.

VAN (Valor Actual Neto) es el exceso del valor actual de los ingresos

generados por el proyecto menos la inversion.

El TIR calculado indica que CADO en 5 afios, tendra una tasa interna
de retorno del 61.72%, la cual es factible para el proyecto, ya que se
mantiene sobre la tasa minima exigida, considerando que CADO es una
institucién sin fines de lucro, y que es un proyecto para desarrollar la

economia social popular.

El VAN que obtendria CADO después de 5 afios es de USD$
26.811,50; que se traduce en un valor razonable, considerando que se

mantiene sobre la tasa minima exigida.
La relacion costo-beneficio se encuentra sobre 1.10; indicando que CADO

en cinco afos tendra un margen de rentabilidad del 10% sobre su inversion

inicial.
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Cuadro N° 9: Evaluacién Econdmica - CADO

RUBROS ANOS

- 0 1 2 | 3 4 5
BENEFICIOS
INGRESOS X VENTA 0| 411.24880 | 597.318,62 | 808.896,54 | 849.341,37 | 891.808,44
OTROS INGRESOS 0| 186.789,01 | 116.121,05 | 173.062,27 = .
TOTAL BENEFICIOS 0| 598.037,81 | 713.439,67 | 981.958,81 | 849.341,37 | 891.808,44
EGRESOS O COSTOS
Inversion 79.326,94
Costos 403.699,79 | 583.51581 | 795.305,12 | 830.487,53 | 867.429,06
OTROS GASTOS 97.844,16 | 121.937,00 68.256,00 | 111.807,00 .
TOTAL COSTOS Y GASTOS 79.326,94 | 501.543,95 | 705.452,81 | 863.561,12 | 942.294,53 | 867.429,06
FNC (B-C) 79.326,94 96.493,86 7.986,86 | 118.397,60 |- 92.953,16 24.379,38

Fuente: Informacion del Ejercicio Econémico 2010, 2011 de la Empresa

Elaborado por: Las Autoras

VAN = USD$ 26.811,50

TIR= 61,72%

B/Ce = 1,10

VAN beneficios $2.077.912,56

VAN costos $1.885.744,31
4.10.4 RENTABILIDAD

La Rentabilidad es un indice que mide la relacion entre utilidades o

beneficios y la inversion (o recursos) que se utilizé para obtener el valor de

las utilidades o beneficios. Para calcular la rentabilidad, hay que determinar

en qué porcentaje ha crecido el monto (inversion inicial), una vez convertido

en un monto final (inversién inicial+ utilidades).

RENTABILIDAD = Utilidad Neta

Inversion
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Cuadro N° 9: Rentabilidad - CADO

ANOS 2010 2011 2012 2013 2014
UTILIDAD NETA $ 96.493.86 | $ 13.80281|$ 1359142] $ 18.853,84 | $ 24.379,38
INVERSION INICIAL 79.326,94 79.326,94 79.326,94 79.326,94 79.326,94
RENTABILIDAD 122 17 17 24 31

Fuente: Informacion del Ejercicio Econdmico 2010, 2011 de la Empresa

Elaborado por: Las Autoras

La rentabilidad que CADO obtuvo en el afio 2010 que es del 122%,

fue por las donaciones que el MIES realizd, en la iniciacién del proyecto;

cabe destacar que en los siguientes afios han expandido su produccién,

manteniendo una rentabilidad del 17% en los afios 2011 y 2012; y

proyectdndose a una rentabilidad del 24% en el afio 2013 y del 31% en el

afno.

4.10.5

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Cuadro N° 10: Andlisis de Sensibilidad

ANALISIS DESENSIBILIDAD

INVERSION INICIAL

171.145

ENTRADAS DE EFECTIVO

RESULTADO ANUALES
PESIMISTA 390.686
MAS PROBABLE 411.249
OPTIMISTA 431.811
INTERVALO 41.125

VALORES PRESENTES

RESULTADO NETOS
PESIMISTA 1.677.278
MAS PROBABLE 1.765.556
OPTIMISTA 2.030.389
INTERVALO 353.111

Fuente: Informacion del Ejercicio Econdmico 2010, 2011

de la Empresa

Elaborado por: Las Autoras
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4.10.5.1 Escenario 1:

Escenario OPTIMISTA En el cual las ventas incrementan un 5% cada

afo. TIR y el VAN fueron alteradas pero aun asi estan con valores positivos.

4.10.5.2 Escenario 2:

Escenario PESIMISTA: Las ventas han caido un 5% cada afio y los
costos fijjos se mantienen. La TIR y VAN se ven modificados pero aun asi
mantienen un nivel positivo; Se puede concluir que el proyecto es sensible a

la variacion de la demanda y volumen de produccion.
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CONCLUSIONES

En el siguiente proyecto se ha demostrado que el Comercio Justo si
es una alternativa de desarrollo social y econdmico de los miembros de las
comunidades que en él comercializan, sobre todo favorece a aquellos
productores, cuya capacidad de competencia y produccion es limitada frente
a otras fuerzas de mercado. Actualmente, desde la Constitucion de la
Republica y con la LEY ORGANICA DE ECONOMIA POPULAR Y
SOLIDARIO Y SECTOR FINANCIERO POPULAR Y SOLIDARIO vy las
modificaciones realizadas al CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION,
COMERCIO E INVERSIONES se podria decir que es contexto adecuado
para que este modelo de mercado alternativo basado en la responsabilidad
social y ecoldgica, siempre que existan politicas de para promover el

desarrollo y la competitividad de los actores involucrados en el proceso.

De acuerdo al andlisis realizado se ha podido concluir que si bien el
comercio justo no ha demostrado los resultados esperados, debido a los
requisitos tan altos de responsabilidad del consumidor y la aun insuficiente
capacidad de los pequefios productores de entender y cumplir los requisitos
y las préacticas necesarias para acceder a las certificaciones de comercio

justo, esto sumado a los altos costos de las mismas.

El caso CADO en particular ha demostrado un éxito sostenido de
aproximadamente 10 afios gracias a dos factores fundamentales: 1) la
gestion realizada por el grupo humano a cargo de la administracion y
organizacién del consorcio y 2) los clientes mas grandes de CADO no son
consumidores finales sino empresas con alto volumen de compra lo cual
garantiza una demanda sostenida, lo cual es fundamental para el éxito del

negocio.
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Hoy CADO busca expandir fronteras y mercados, ya que el sector
alimenticio es muy amplio, se plantea la posibilidad de incrementar su
namero de socios (asociaciones que representan a sus comunidades) de
diferentes provincias y con una diversidad de productos como: naranja,
ganaderia, mora, frejol, cacao, arroz ,etc. para lograrlo, municipios aledafios
a la de Provincia del Bolivar, como el Municipio de Pangua y ciertos
ministerios gubernamentales se han comprometido a financiar y aportar con
donaciones, terrenos, soporte técnico, etc., para que productores de estas
comunidades formen parte de CADO, incrementando su volumen vy
capacidad.

La propuesta posee una vision amplia que puede servir de punto de
partida para ajustar el modelo a las realidades de los mercados, este tipo de
practicas comerciales busca mejorar no solo la situacion econdémica de los

productores sino el de las comunidades e incluso paises.
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RECOMENDACIONES

Pues bien este modelo de comercio no tradicional ofrece muchos
beneficios a los pequefios productores, se concientiza a participar de un
consumo responsable y a las empresas se las compromete a una
responsabilidad social, entre otras cosas; el estado es un factor clave para
promover y promocionar este tipo de comercio solidario y a la conformacion

de estos consorcio que buscan motivar al pequefio productor “olvidado”.

o Darles a los actores de las economias solidarias acceso a programas
de capacitacion que mejoren la productividad de sus tierras y la
calidad de sus productos.

o Incrementar el numero de ferias internacionales y locales
promocionando muestras de productos terminados (hechos aqui) o
como materia, a través de las publicidades que destaca el estado.

o Trabajar sobre el capital humano comunitario a fin de incrementar su

valor, lo que permitiria la sostenibilidad del proyecto a largo plazo.

Si bien es cierto, CADO es un consorcio que recién empieza a
exportar y posee grandes fortalezas y oportunidades, pero carece de una
buena consolidacion entre los grupos destinados (inspectores internos,
lideres) para organizar a los productores, lo cual es preocupante debido a
gue son parte fundamental de la efectividad que pueda tener el consorcio en

su productividad.

o Ante la falta de comunicacion efectiva entre representantes del
consorcio con los socios, se recomienda mejorar el canal de
comunicacién, todos los socios deben informarse, deben saber lo

que esta sucediendo econdmica y financieramente en CADO, ya
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que el objetivo es que participen en cada una de las actividades
que realice el consorcio, ya sea para la toma de decisiones, fijacion

de precios, captacion de clientes, aportaciones de socios, etc.

En la verificacidbn de documentos se pudo observar un rubro poco
bajo para la inversion social, seria factible si en las proyecciones se
destinara un valor mas significativo para el aporte social, de tal
manera que se pueda contribuir para la implementacion de
materiales educativos y didacticos, asi también para crear areas de

entretenimiento productivo para los nifios de las comunidades, etc.
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ANEXO 1
HOJA RESUMEN DE LOS COSTOS Y CONDICIONES CREDITICIAS

Loan Term Summary

{Hoja Resumen de los costos y condiciones crediticias)

1. DATOS DEL CLIENTE

Razon Social Consorcio Agroartesanal Dulee Organico (CADOD)
Domicilio Almearia 158 y los Alamos Ciudadela Matovelle Quito Ecuadar
Producto a financiar Aleohol Organico
Datos de los representantes
Nombres Titulo Documento de ldentidad
Carlos David Cabrera Moboa  |Representante Legal 17091400855
2. CONDICIONES DEL CREDITO
Fecha de Aprobacion 18-Feb-11 |Fecha de Cierre |
Oficial de Crédite Cecilia Yafiez
Producto financiero T.C.
Moneda e Importe USD 100,000 Flazo Total 14 meses
# de desembolsos 1 Flazo de gracia
Primer desembolso USD 100,000 Frecuencia de pago
Forma de pago del principal (N* cuctas) Fecha de Vencimiento 01-Abr-12
Tasa de interés 10.0%
Comision por desembaolso 1.0%
Comision de Proceso Acelerada 0%
Comision de Desembolsos Maltiples 0.5% adicional a contar del 4to desembalso
Comision por Pagos Directos no-autorizados 1.0% del valor del colateral pagado directamente
En caso de incumplimiento
Tasa de interés moratoria 2% mensual
Comisiones Legales & ser estipulada en los correspondientes documentas legales

3. GARANTIAS
Contratos de Exportacion con

60% del wvalor de contratos $106,099

Comprador # Referencia Kg Precio Valor total B60%
Treatt- The Body Shop OP131748 19,200 3.07 356,044 | 5 35,388
Treatt- The Body Shop OP 132044 19,200 3.07 356,044 | 3 35,388
Treatt- The Body Shop QP 132045 19,200 3.07 356,044 | 3 35,388

Hipoteca a faver de ROOT CAPITAL

Valor del inmusble
Ubicacion del Inmueble
Prenda a favor de ROOT CAPITAL sobre la propiedad de |
Hasta la suma de [

PAwval de: Asociacion Agroartesanal Palo Seco, Asociacion Agroartesanal La Unien, Asociacion Agroartesanal Providencia Alta,
Asociacion Agroartesanal Jilimbi, Asociacion Agroartesanal Libertadores, Corporacion Red Arborizadora Campe y Progreso
(CRACYP)

Utros: El Frestatano debe contar con todos los documentos onginales antes de realizar €l pnmer desembolsa.

4. DATOS DE LA CUENTA BANCARIA DE ROOT CAPITAL

Mombre del Beneficiaro Root Capital Imc.

Banco Bank of America

Direccion del Banco 100 Federal Street. Boston, MA 02110, United States of America
Codigo SWIFT BOFAUS3N

N* ABA Routing 028009503

N ACH ABA Routing 011000138

M® de Cuenta Corriente 0045116848103




ANEXO 2
ENTREVISTA A BODY SHOP

ENTREVISTA A: Christine Archer, Responsable de Compras del Frograma “Ayudar
Comerciando” de The Body Shop.

Realizada el 08 de Mayo del 2012

Busnas Tardes Chrstine, como =5 de su conocimisnto, estamos agui varios dias
regizando un esfudic de Viabilidad de Comercic Jusfo como aliematfiva de
desarollo a las comunidades socialy econdmicaments en desventajo, antes que
empiece su reunicn con lo asociocion quisidramos haceds unaos preguntas

acerca de este tema:

HACE QUE TIEMFO INGRESARON A COMERCIO JUSTO?

C.A:Hace 20 ancs que se fundd con esta politica aproximadamente comprar
ingredientes cloves para los fobricas de productos de cosméficos g vendemos o
que complementan, fuimes fundados a base de 5 valores como proteger el
planeta, derechos humanos y denfro de esto: promover comercio Justo, ahora

conocido como: Ayudar Comerciando

ACTUALMENTE CUALES SON 5US PROVEEDORES?

C.A: Actuglmente tenemcs 25 proveedorss, de los cugles son 18 de
ingredientes provenientes de Afica y Amésica Lafina como Ghana [manfeca de
cacac). Brasl |Aceite de Soya, aceite de babasu) y el restante 7 son de
occesonios de cosméficos provenientes de Asio, Mepaly Bangladesh [sstuchesde
maquillaje).

TIENEN ALGUNA ESTRATEGIA PARA APARAR SUS PRODUCTOS A BASE DE MATERIA
ORGANICAT

C.A; Fuimes fundadeos hace 30 ancs con el valor de proteger el planseta, &l

cliente conoce esio, sabe que nuesira empresa es efica.



TIEMEN ALGUMA FREFEREMCIA AL MOMENTO DE L& EXHIBICION DE ESTE TIFD DE
FRODUCTOS [EM La P‘ERCHAE

C.AL Mo, todos los proguctos se exhiben de ko mEma manera ya que todos kos
proguctos confiensn ge 1 a 10 productos orgdnicos, el MEMS QUe No 85 costoss
wa qgue no exste el intermedioric. ke compramos drectamente o ko Cooperativa, o
seq al mismas precic oon una calicdod mejor.

COMO ELIGIERON A CADD COMOD FARTE DE 5US PRDVEEMRES?___

C.AD Mosoiros elegimos cooo producto wego de hoacer estudios, revisor costos
¥ oomporar con el mEms oon fres provesdores mas @ nivel mundial, al revisar
costos v calidod elegimos o CADO.

G@UE FRECIO FAGAN A CADD

B3: Wosoiros pogamos 565 USD por lifro también ayudamos o gue SADD

haga conooer, mediante nuesta Hoging WEB.

[La entrevista se ve interrumpida. va gue lo reunién iba o empezar)

HE BODY SHOP valretn CaTpaiah Rl Ceeip  LoCakindor e e .

. PR T W T




ANEXO 3
COMUNIDAD CADO




ANEXO 4
INSTALACIONES DENTRO DE COMUNIDAD CADO




ANEXO 5
INSTALACIONES DENTRO DE COMUNIDAD CADO




ANEXO 6
CENTRO DE REUNIONES CADO CON REPRESENTANDO DE BODY
SHOP- INGLATERRA.- CHRISTINE ARCHER




ANEXO 7
AUTORAS CON COLABORADORES EXTRANJERAS DE CADO




