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RESUMEN

El proyecto propone un modelo de negocio para productos elaborados y semielaborados a
base de cacao con el fin de innovar y mejorar los productos conocido como chocolates e
incursionar en las ventas, por lo cual se estableceran estrategias que permitiran alcanzar los

objetivos propuestos.

En el capitulo uno se identifica la problematica de la investigacion sobre las necesidades de
los clientes, sean por habitos y costumbres, cuando quieren satisfacer productos hechos a base
de cacao en el mercado, se determina la justificacion de la investigacion viendo la carencia de
productos mas sanos y que no causen un efecto negativo, asi como los objetivos y variables

para poder llevar a cabo la implementacion.

En el capitulo dos se expresa la base tedrica de la investigacion donde se fundamenta la forma
de los negocios y sus caracteristicas, donde se da un enfoque profundo sobre los componentes
importantes del tema planteado que permite sustentar de manera eficiente los argumentos del

proyecto en cuanto a la investigacion propuesta.

Dentro del capitulo tres se establecen los instrumentos necesarios para recabar la informacion
de manera eficiente y necesaria para proceder al respectivo analisis de los resultados
obtenidos que ayuden a determinar la viabilidad de la propuesta, asi también a identificar las
necesidades de los clientes como también el perfil del consumidor en cuanto a las exigencias

actuales.

En el capitulo cuatro se plantea la propuesta del proyecto, definiendo las estrategias para
poder desarrollarlas e incursionar en el mercado con nuevos producto, observando y
analizando los diferentes escenarios que puedan reflejar beneficios sociales en el cliente asi
también como la utilidad en cuanto al establecimiento que satisfacen cada una de las
necesidades.

PALABRAS CLAVES:

Modelo de negocios, Producto, Procesos, Estrategias, Consumidor.
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1.1.

1.2.

CAPITULO I:

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

TEMA

Modelo de negocio empresarial para productos elaborados y semielaborados a

base del Cacao aplicando estrategias de Marketing en la Provincia del Guayas.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El presente trabajo de investigacion surgié por la falta de productos que
contribuyan al cuidado de los consumidores, se conoce el grado de calidad del
cacao ecuatoriano a quien también llaman granos de oro, este producto mantiene
un alto nivel de exportacion, su aroma inigualable es atractivo en el mercado
extranjero, sin embargo a nivel del Ecuador existen pocas empresas que le dan el
mismo significado y grado de importancia en el cuidado de cacao, especialmente
los productores minoristas y compradores.

En la provincia del Guayas existen pequefios productores de la fruta,
convirtiéndose en una zona eminentemente productora de cacao, siendo pilar de
ingresos econdmicos para este sector, cuya produccién y comercializacion son
importante para el Ecuador, sin embargo se plantea nuevos desafios frente a las
tendencias mundiales de la globalizacion, a pesar que existen paises que también
son productores no son considerados tan exquisitos como el Cacao ecuatoriano
siendo el mas fino en su aroma, convirtiéndose como el producto de mayor
representatividad y actor principal dentro de la produccion de chocolates y sus

derivados.

El cacao como materia prima es exportada para ser procesada en el exterior,
regresar al mercado convertido en producto terminado, es decir que ingresa el
producto conocido como chocolate, asi como también sus derivados, sin embargo
a pesar de estos antecedentes, en los Ultimo afios se han creado empresas para
también procesar de manera interna los productos y exportarlo, por lo que se
considera que el chocolate que se comercializa en el Ecuador tiene una diferencia

con el que se vende en el exterior.
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Sin embargo se ha observado que el mercado ecuatoriano ha crecido, pero
internamente su gestion no ha sido excelente, se ha notado que la produccion ha
tendido a bajar debido al mal manejo del producto, a la escasez de sus recursos, a
la mala capacitacion de los agricultores, la falta de recursos financieros y técnicos,
adicional también ha afectado el clima, por Gltimo la poca atencion del gobierno
nacional y seccional por ello, para conocer las causas que ha afectado a la
produccién en la Provincia de Guayas, se hara una aplicacion investigativa para

establecer contactos con pequefios productores.

En el mercado crece y evoluciona la combinacion de productos que ofrezcan
beneficios para la salud que estan en auge, por lo que se ha considerado en esta
investigacion hacer contactos con pequefios productores, investigar al mercado
sobre las combinaciones con la sébila, Stevia, dulcamara y otros que aporten al
beneficio de la salud y reduzcan los efectos negativos que tiene al consumir el
chocolate y sus derivados, sin dejar de comer el producto, como por ejemplo el
abuso del azlcar, grasas, etc., sin embargo en el mercado se encuentran
combinaciones como el chocolate con aji, chocolate con granos de sal, la ausencia
de productos con endulzantes naturales que no dafien la salud de los consumidores

u otros no existen en el mercado.

Por tal raz6n nacié la idea de proponer un nuevo modelo de negocio con
productos innovadores, que proporcione y contribuya a la salud, también asi
mejorar e incentivar a la produccion a los productores minoristas de cacao,
introducir al mercado nuevas opciones de productos cuidando la calidad; es decir
que se va a incluir al modelo de negocio de manera directa al productor al
comprar el cacao, evitando a intermediarios, costos de transportacion y por ende
se forma una ventaja econdmica al comprar de forma personalizada, siempre
cuidando el proceso y aportando a la cadena de valor, contribuyendo a él plan

nacional del buen vivir y la matriz productiva.

El cultivo del cacao tiene una historia relevante en la economia del Ecuador; este
producto es conocido como la “pepa de oro”, ocup6d durante muchos afos el
primer lugar en las exportaciones y fue generador de divisas para nuestros

empresarios a nivel del pais, contribuyendo al aparecimiento de los primeros
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1.3.

14.

cultivos tradicionales, dando apertura a capitales, pensando en el desarrollo de

sectores importantes como las industrias y el comercio.

El crecimiento, desarrollo y la produccion del cacao estan estrechamente
relacionados con las condiciones medioambientales que ofrece las zonas de la
costa, es por ello que los factores climaticos influyen en la produccién y
plantacion del cacao; por lo tanto, las condiciones y la humedad son satisfactorias
para el cultivo, los factores del suelo, como la nutricion mineral, incidencia de
plagas y enfermedades que influyen en el crecimiento y desarrollo que se debe
considerar en forma integral, por lo que se debe tomar precauciones dentro del

desarrollo de la planta.

La cadena del cacao en el pais representa el 4,3% de la poblacion
econdémicamente activa (PEA) y el 13% del PEA agricola, a pesar que debe darse
una mayor atencion a que el producto se transforma en un producto terminado y
no solo exportarlo en granos, dando una alternativa e importancia dentro del
sector agricola y comercial, que se pueda convertir en una economia sustentable y
sostenible dentro del Ecuador y en América latina como cadena de valor de las

empresas Ecuatorianas.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como incidiria la aplicacion de las estrategias de marketing para el nuevo

producto elaborado a base del cacao, stevia, dulcamara y sébila?

DELIMITACION DEL PROBLEMA

Pais: Ecuador

Campo: Gestion empresarial

Area: Empresarial

Aspectos: Produccion y comercializacion

Tema: Modelo de negocio empresarial para productos elaborados vy
semielaborados a base del Cacao, aplicando estrategias de Marketing en la
Provincia del Guayas.

Delimitacion espacial: Guayas, Ecuador.

Delimitacion Temporal: Diciembre 2014 — Diciembre 2019
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1.5.

1.6

1.7

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El mercado no cuenta con nuevas opciones de productos basado del cacao que
contribuyan a cuidar la salud o proporcione algun beneficio sin dejar de consumir
el chocolate y sus derivados, también se incentivara indirectamente al pequefio
productor vender sus cosechas de manera frecuente, es decir que esta propuesta va

dirigida al desarrollo econémico de la poblacion y el cuidado del consumidor.

Hoy en dia el mercado cambia répido, especialmente nuestro medio por ser un
mercado de consumo, se esta creando conciencia en los productos y en especial en
los nuevos que pueden innovarse como los productos organicos, y esto ha
originado que se creen nuevas opciones, por lo que la produccion de cacao se
concierte en la primera fuente de ingresos para las empresas por la calidad, la
trasformacion del mismo toma fuerza en el sector agricola, pero para mejorar las
condiciones es meritorio la creacion de cadenas de comercializacion que permitan
conocer las nuevas alternativas de productos y la aplicacion de modelos de

comercio en el cual el beneficio final sea para el consumidor.

SISTEMATIZACION DE LA INVESTIGACION

De acuerdo a la sistematizacion e interrogantes que se plantean en la investigacion

del problema se destacan incognitas, como son:

e ;Cual es la situacién actual de los productos que se ofrecen en el mercado
hechos a base del cacao?

e ;Existe mano de obra calificada para el proceso de los productos segln el
desarrollo de la matriz productiva?

e ;Cuales son las tendencias mundiales sobre la transformacion del cacao como
productos?

e (El cacao ecuatoriano abastece la produccién requerida de productos?

e /Existe interés por parte de los consumidores en nuevos productos a base del

cacao?

OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

1.7.1 Objetivo General
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Determinar los factores que ayuden a desarrollar el nuevo productos y que
incentive el desarrollo econémico de los pequefios agricultores de cacao de la

provincia del Guayas.

1.7.2 Objetivos Especificos

1.8

1.9

e Analizar la situacion actual en la Provincia del Guayas de los productos
elaborados a base cacao y los productores.

e Identificar los factores que influyen en la produccién del cacao en relacion a
una posible industrializacion en productos elaborados y semi-elaborados.

e Realizar un analisis de la factibilidad de la industrializacion del cacao para asi

comercializarlo a nivel nacional e internacional.
LIMITES DE LA INVESTIGACION

Las Referencias en la investigacion de la propuesta se basaran de manera directa
en los productores y posibles clientes, sobre todo a la posibilidad de acceder
diferentes recursos que podran limitar la investigacion:

e Materiales

e Bibliografias

e Documentos

e Paginas electronicas
e Productores

e Clientes

No obstante, ain la disponibilidad de informacion es un tanto dificil, tal limitacion
se puede convertir en una oportunidad, lo que implicaria sobre todo profundizar

en la busqueda del fundamento en el mercado y basandolo en lo tedrico.
IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES

1.9.1 Variable dependiente

Productos elaborados y semielaborados a base del Cacao aplicando estrategias de

Marketing en la provincia del Guayas.
1.9.2 Variable Independiente
Modelo de negocio empresarial.
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1.10 HIPOTESIS GENERAL Y PARTICULARES
1.10.1 Hipotesis general.

La aplicacion de estrategia de marketing afectard al Modelo de negocio

empresarial para productos elaborados y semielaborados a base del Cacao.
1.10.2 Hipotesis particulares.

¢ El Modelo de negocio empresarial para productos elaborados y semielaborados
a base del Cacao permitira ser parte del mercado ecuatoriano.

e Los productos elaborados y semielaborados a base del Cacao permitiran
ingresar al mercado ecuatoriano.

e Las estrategias de Marketing adoptadas contribuirén a la empresa a obtener los
ingresos econdmicos para el desarrollo empresarial.

e Los productos ofrecidos podrian generar estabilidad al modelo de negocio
empresarial.

¢ El ofrecer productos nuevos al mercado podria incentivar a los productores a

incrementar su produccion y el desarrollo de la matriz productiva.

1.11 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
Tabla 1 — VVariables

VARIABLE DIMENSIONES | INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTOS
VARIABLE
INDEPENDIENTE: Creacion del Plan de Observacion
Modelo de negocio modeIcT de negocio EncUestas Propuesta
empresarial. negocio.
VARIABLE Produccién de
DEPENDIENTE: productos. Producto Observacion
Productos elaborados y Precio Encuestas Fichas
semielaborados a base del Aplicacion de Plaza
Cacao aplicando estrategias Promocién
estrategias de Marketing
en la provincia del Guayas.

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
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CAPITULO 1l

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES REFERENCIALES Y DE INVESTIGACION

2.1.1.

2.1.2.

El arbol de cacao es una planta tropical que crece en climas calidos y humedos,
concentrandose su produccion en una banda estrecha de no méas de 20 grados al
norte y al sur de la Linea Ecuatorial. Aunque su uso mas conocido es como el
ingrediente principal del chocolate, existen en realidad cuatro productos
intermedios que se derivan del cacao en grano: licor de cacao, manteca de cacao,

torta de cacao y cacao en polvo.

Se cree que el arbol de cacao es originario de la Amazonia, y que mas tarde se
extendio a América Central, en especial México. En particular, los granos de
cacao eran utilizados como moneda por los aztecas quienes también lo disfrutaban
como bebida. Cristébal Colon descubrio el cacao en América, pero el cacao en

grano no fue bien acogido en aquel momento en Europa.

Descripcion.- Caracteristicas Tecnicas

El arbol de cacao, (Theobroma cacao L. de la familia Sterculiaceae) es
normalmente un arbol pequefio, entre 4 y 8 metros de alto, aunque si recibe
sombra de arboles grandes, puede alcanzar hasta los 10 metros de alto. El tallo es
recto, la madera de color claro, casi blanco, y la corteza es delgada, de color cafe.
El fruto (la nuez de cacao) puede alcanzar una longitud de 15-25 centimetros.
Cada fruto contiene entre 30 y 40 semillas, que una vez secas y fermentadas se
convierten en cacao en grano. Las semillas son de color marrén-rojizo en el
exterior y estan cubiertas de una pulpa blanca y dulce. Para obtener una
produccién ideal, los arboles de cacao necesitan una precipitacion anual entre
1150 y 2500 mm y temperaturas entre 21°C y 32°C.

Sectores de utilizacion

A partir de las semillas del cacao se obtiene el cacao en grano, los cuatros
productos intermedios (licor de cacao, manteca de cacao, pasta de cacao y cacao
en polvo) y el chocolate. A pesar de que el mercado de chocolate es el mayor

consumidor de cacao en términos equivalentes en grano, productos intermedios

25



tales como el cacao en polvo y la manteca de cacao son utilizados en diversas

areas.

El cacao en polvo se usa esencialmente para dar sabor a galletas, helados, bebidas
y tortas. Ademas se emplea también en la produccién de coberturas para confiteria
y en postres congelados. El cacao en polvo lo consume también la industria de

bebidas, por ejemplo en la preparacién de batidos de chocolate.

Ademas de los usos tradicionales en la produccion de chocolate y confiteria, la
manteca de cacao se utiliza también en la produccién de tabaco, jabon y
cosmeéticos. En medicina tradicional es un remedio para las quemaduras, la tos,
los labios secos, la fiebre, la malaria, el reumatismo, las mordidas de culebra y

otras heridas. Se dice que es antiséptico y diurético.

2.1.3. Produccién

2.2.

Segun la produccién anual los ocho paises principales productores en el mundo
son Cote d'lvoire, Ghana, Indonesia, Nigeria, Brasil, Camerun, Ecuador y
Malasia. Estos paises representan el 90% de la produccion mundial, en la

actualidad la produccion se ha extendido hacia areas como la region del Pacifico.

MARCO TEORICO REFERENCIAL

En la actualidad las empresas buscan innovar, desarrollar nuevos productos,
contribuir al desarrollo de productos sanos o que no afecten a la salud de los
consumidores, en el mercado se aprecian distintos productos, aplicando
estrategias adecuadas para hacer conocer y facilitar el acceso, la presencia es vital
en nuestro medio y por ende producirlo es importante, el mercado de chocolate
puede brindar variedad de productos, las combinaciones es una forma atractiva de
atraer nuevos clientes, utilizar la sabila, dulcamara, stevia, puede incentivar a

consumir el producto.

2.2.1 Modelos de negocios

Los modelos de negocios son estructuras establecidas las cuales tienen
mecanismos adecuados que hay que seguir de manera logica, estos disefios tienen
el fin de brindar negocios responsables que ofrezcan productos o servicios que

puedan satisfacer al mercado, se puede mencionar que es importante seleccionar a
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los clientes, diferenciar y ofertar productos segin las necesidades, gestionar

recursos y buscar mayores beneficios en las inversiones.

Para un negocio es necesario saber realizar y ejecutar una serie de actividades
donde se plasma la idea a desarrollar, es decir que se da una foto de esquema a
implementar en el negocio, los requerimientos necesarios con el fin de tener
informacion esencial para centrar los esfuerzos necesarios con el objetivo de

garantizar el éxito del modelo de negocio.

Segun (Osterwalder Alexander, Pigneur Yves, Tucci Christopher L, 2005),
definen el modelado de negocio como una herramienta conceptual que contiene
un conjunto de objetos, conceptos y sus relaciones con el objetivo de expresar la

I6gica del negocio de una empresa.

Para establecer un modelo de negocio se deben establecer objetivos que serviran
como incentivo para inversionista, accionista y personal que esté interesada en
generar un negocio, es decir que serd identificado con claridad cada uno de los

elementos para desarrollar dicho modelo como por ejemplo:

Lo qué vas a ofrecer al mercado (Producto/s).

» Como vas a definir y diferenciar tus productos (Linea de tu producto/s).

« COmo vas a vender tus productos para generar utilidad y valor
(Comercializacion).

* Quiénes van a ser tus clientes (Personas, empresas u otros entes).

- Como vas a conseguir clientes y a conservarlos (Personal de venta).

» COomo te vas a mostrar ante el mercado (Presentacion del mercado).

Cual va a ser tu estrategia para salir al mercado: publicidad y distribucion.
« COmo vas a generar ingresos y beneficios.

» COmo vas a establecer beneficios sociales.

Para establecer un modelo de negocio se puede disefiar por medio de médulos y
que se basan sobre areas principales de un negocio como por ejemplo: clientes,

oferta, infraestructuras y viabilidad economica, asi lo menciona (Talent, s.f.):
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e Segmento de clientes

Los clientes son la base principal de tu Modelo de Negocio. Debes saber
perfectamente a quién quieres vender tu propuesta de valor y qué necesidades
tiene. Analiza en este punto el grupo de clientes que alcanzaras y reflexiona sobre
aquellas necesidades que les vas a poder cubrir con la compra de tu producto.

e Propuesta de valor

Tu propuesta de valor es aquello que esperas hacer mejor o de manera diferente
que tu competencia. Una empresa puede tener una o varias propuestas de valor,
dependiendo si se dirige a uno o varios grupos de publico objetivo. En este paso
debes describir la propuesta que ofreceras a tus clientes, que se basard en los

siguientes puntos:
e Los problemas que se le resuelven al cliente al usar tu producto.

e Las necesidades que vas a cubrir con tu producto.

e Las caracteristicas del producto que se resaltaran en el mercado.

Debes ofrecerles a tus clientes algo Unicos que no ofrecen las demas marcas,
¢tienes claro ya lo que es? Si es asi, jya tienes casi todo el trabajo hecho!

e Relaciones con los clientes

En este punto debes analizar el tipo de relaciones que se estableceran con tu
cliente en el momento que adquieran tu producto. Se trata de identificar cual es la
forma maés agresiva y creativa para establecer relaciones a largo plazo. ;Cémo
integraras las relaciones con tus clientes para que funcionen de forma armoniosa
con tu Modelo de Negocio? ¢Les hablards de ti o de usted? ;Qué buscan y

esperan de ti?

e Canales de distribucion

Como su nombre indica, deberas incluir en este apartado como vas a distribuir tu
producto para que llegue al cliente final de la forma mas efectiva y segura. Debes
identificar los canales de distribucién que funcionaran mejor para tu producto y
para hacer eficientes tus costes. En este apartado también entraria la estrategia de
comunicacion que llevards a cabo para promocionar tu producto, ¢como vas a

darte a conocer a nuevos clientes?
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e Fuentes de ingresos

En esta seccion tendrés que evaluar qué cantidad de dinero estara dispuesto a
pagar tu cliente por la compra del producto, y resolverads los tres principales
interrogantes sobre como obtendras ingresos con tu idea:

e ;Cuanto pagaran por mi producto?

e ;Cuanto pagan actualmente por un producto similar?

e ;Cuanto tienes que ingresar para obtener los margenes de beneficios

deseados?

e Actividades claves

Aqui deberas definir las actividades claves internas que te van a permitir entregar
la propuesta de valor a tus clientes: procesos de produccion, publicidad y
marketing etc. De esta manera conoceras las actividades claves que daran valor a

tu marca, y sabras que estrategias llevaras a cabo para potenciarlas.

e Recursos claves

En este punto deberéds identificar la infraestructura necesaria para operar tu
Modelo de Negocio, ¢cudles son los activos indispensables para llevar a cabo todo
el proceso? Se refiere tanto a recursos fisicos, como intelectuales, financieros y

humanos, que no pueden faltar para que tu producto sea un éxito en el mercado.

e Socios claves

¢Quiénes seran tus socios, comerciales y proveedores? ;Qué alianzas estratégicas
Ilevarés a cabo? Este punto es una pieza fundamental para hacer networking, ya
gue cuantos mas contactos de calidad tengas dentro de tu propio mercado, mejores

resultados podras conseguir.

e Estructura de los costes

Y llegamos al ultimo punto. Ahora que ya sabes cuales seran los recursos
necesarios para llevar a cabo tu idea y cuanto van a pagar los clientes por tu
producto, podras definir la estrategia que deberd seguir tu Modelo de Negocio
para mantener la estructura de costes, calculando los gastos de inversion y la

rentabilidad de tu propuesta, y tratando de aprovechar al maximo los beneficios.
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Deberas decidir entre mantener los costes bajos, 0 ser un negocio que se enfoque

en crear valor a un precio més alto. Para ello debes evaluar los siguientes puntos:

e ;Cuéles son los recursos claves mas caros y como podras reducirlos?

¢ ;Qué actividades claves son las mas caras?

e ;Cudles son los costes mas importantes para la realizacion de tu modelo de
negocio?

Como se observa los modelos son la forma de como se explica el trabajo de las

organizaciones, todo buscando generar utilidades, pero también generando valor

agregado a los clientes, alcanzando mercados metas con la identificacion de cada

componente principal clave en la toma de decisiones.

Figura 1 -Propuesta de valor agregado

@ Precio o

Customizacion Novedad

O

Diseno

Calidad

PROPUESTA DE

VALOR

Reduccién de
cosles

Reduccién de Marca / Status

riesgo
o Desempeno e

Conveniencia

Fuente: http://www.javierheredia.com/2015/05/la-propuesta-de-valor-como-aliada-del.html

El valor que se pueda crear dentro del negocio va a depender del resultado que se
busque, con relacion a los objetivos establecidos, con las principales diferencias
de esta herramienta que se utilicen. En términos generales se puede definir como
un negocio o empresa a través de la utilizacion de la cadena de valor, la misma es
muy estatica, lineal y que no muestra relaciones entre las actividades primarias y

las actividades de apoyo.

Para (Chesbrough, P & Rosenbloom, R, 2002) presentan una definicion un poco
mas detallada y operativa de las funciones de un modelo de negocio: articular la
proposicion de valor, identificar un segmento de mercado, definir la estructura de

la cadena de valor, estimar la estructura de costos, describir la posicion de la
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empresa en la red de valor y formular la estrategia competitiva. Asi se presenta los

nueve niveles para mejorar el valor:

Figura 2 - Modelo de un negocio

Segmentos de ;Para quién estamos creando valor? Segmentacion.

mercado ;Quiénes son nuestros clientes mas importantes?

Propuesta de ¢Productos y servicios que crean valor para un segmento especifico?

valor ;Cudl es la razon de que los clientes nos compren? Grado de
innovacion. Desempeiio. Hecho a la medida. Disefio. Marca. Precio.
Reduccién de costo

Canales ;Como nos comunicamos y llegamos a los segmentos de mercado para

entregar la propuesta de valor? ;Propios / socios? ;Directos /
indirectos?

Relaciones con
los clientes

Tipo de relacién que establecemos con segmentos de clientes
especificos.

Adquisicion, retencion de clientes, incrementar participacion.
Personales hasta automatizadas. Creacion conjunta de P/S.

Flujos de ventas

El dinero que se genera de cada segmento de mercado.
Cada flujo puede tener diferentes mecanismos de precios.
Dos tipos de flujos: transaccionales / recurrentes.

Recursos claves

Los activos mas importantes requeridos para que funcione el modelo
de negocio: fisicos, intelectuales, humanos, financieros.

Actividades Produccioén. Solucién de problemas. Plataforma / red.

claves

Socios Red de proveedores y socios que hace que el modelo funcione.
claves Alianzas. Cooperacién con competidores. JV. Relacién proveedor -

comprador.

Estructura de
costos

;Cudles son los costos mas importantes? ;Qué recursos y actividades
claves son mas costosos? ;NON impulsadas por costos o por valor?

Fuente: http://es.slideshare.net/leonciomoreno/modelo-negocio

Por la necesidad de realizar niveles, puede nacer la idea del porgque pensar en

modelos de negocios:

Es clave pensar que todo modelo se lo realiza pensando en la sociedad y los

clientes, es decir que deben ser presentados en forma dinamica para adaptarse en

cualquier momento a cambios sea por politicas estatales, globalizacion u otros

factores, pensar la forma de funcionamiento de mi negocio no es una opcién sino

una necesidad del mercado.

Existen varios ejemplos aplicados a empresas que han tenido éxito en el

transcurso de su aplicacion, empresas que no adaptaron su modelo de negocios

sino que evolucionaron como por ejemplo: Netflix reemplazé a Blockbuster.

Kodak se inclind por las impresoras en vez de ir por las camaras digitales.
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Un modelo que ha tenido éxito en su aplicacion es el modelo canvas, donde se

centro en la siguiente estructura como se muestra en la grafica a continuacion:

Figura 3 - Modelo dentro de un negocio

INFRAESTRUCTURA OFERTA / CLIENTE\
Recursos
Clave )
Propuesta
| 2
Valor
Red  _ _ Actividades _.
Alianzas Clave
\ I
1 FINANZAS

s Beneficio M= Mﬂh ;

[Osterwalder, 2007 |
Asi como menciona (Girona, 2010) en cada nivel lo siguiente:
Clientes: Los grupos de personas a los cuales se quieren ofrecer el

producto/servicio. Son la base del negocio, asi que se deben conocer

perfectamente

Propuesta de valor: Trata del “pain statement” que solucionamos para el cliente
y como le damos respuesta con los productos y/o servicios la iniciativa. Explica el

producto/servicio que se ofrece a los clientes

Canales de distribucion: Se centra en como se entrega la propuesta de valor a los
clientes (a cada segmento). Es Determinar como comunicarnos, alcanzar y

entregar la propuesta de valor a los clientes.

Relaciones con los clientes: Uno de los aspectos mas criticos en el éxito del
modelo de negocio y uno de los mas complejos de tangibilizar. Existen diferentes

tipos de relaciones que se pueden establecer son segmentos especificos de clientes

Fuentes de ingresos: Representan la forma en que la empresa genera los ingresos
para cada cliente. La obtencion de ingresos puede ser directa o indirecta, en un

solo pago o recurrente.
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Recursos claves: Se describen los recursos méas importantes necesarios para el

funcionamiento del negocio, asi como tipo, cantidad e intensidad.

Actividades claves: Para entregar la propuesta de valor se deben desarrollar una

serie de actividades claves internas (procesos de produccion, marketing,..)

Alianzas claves: Se definen las alianzas necesarias para ejecutar el modelo de
negocio con garantias, que complementen las capacidades y optimicen la

propuesta de valor: la co-creacion es imprescindible hoy en dia en los negocios

Estructura de costes: Describe todos los costes en los que se incurren al operar el
modelo de negocio. Se trata de conocer y optimizar los costes para intentar

disefiar un modelo de negocio sostenible, eficiente y escalable.

2.2.2 Productos

Los productos es el elemento que se pondra a disposicion al mercado para ofrecer,
venderlos o adquirirlos, en toda compafiia 0 negocio es importante porque es parte
esencial del ciclo que es la venta del producto, es importante buscar la calidad en
la produccidn o elaboracion, es decir que hay que revisar procesos continuamente

e innovar de acuerdo a las necesidades del consumidor.

Los productos deben tener atributos, es decir que sera identificada las
caracteristicas o rasgos del bien en la elaboracién y produccién, es decir que sera
la forma de reconocerlo en el mercado como por ejemplo envase, disefio, etc.
Dependera asi la satisfaccion de las necesidades del consumidor, por eso sera
primordial ver otros tipos de caracteristicas que también pueden incluirse como el

tamafio, color, funcionalidad, contenido estructural del bien.

Como lo menciona (Kotler, 2001) un producto es una opcion elegible, viable y
repetible que la oferta pone a disposicion de la demanda, para satisfacer una

necesidad o atender un deseo a través de su Uso 0 consumo.

El producto es susceptible a como responda el mercado en el momento de
adquirirlo, ya que el cliente hace su propio analisis de los atributos visibles 0 no
visibles, evaluar en parte del consumidor es una actividad que no se debe de dejar

de efectuar a diario, porque se podra contar con informacion importante de la
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aceptacion del producto, gustos y preferencia, las empresa tienen que investigar en
momentos necesarios para ver qué factores pueden o no estar afectando al

producto.

Cuando una persona acude a un mercado, sea un local, tienda, establecimiento y
actualmente visita una web para efectuar una compra sea de cualquier indole se
conoce que va recibir un producto, asi también puede ser un servicio, por ejemplo,
una camisa, el producto debe contener informacion detallada, es decir las
caracteristicas técnicas y atributos, que sirve para realizar comparaciones con otra

serie de marcas, asi como las ventajas y beneficios.

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma,
tamafo, color...) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio...) que el
comprador acepta, en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades.
Por tanto, en marketing un producto no existe hasta que no responda a una
necesidad, a un deseo dependiendo del sector o ubicacion del mismo, sea por
tendencia actual al producto que se pretende vender, como medio de conseguir
una mejor penetracion en el mercado y ser altamente competitivo. Los productos
tienen atributos:

o Nucleo. Comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del

producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

o Calidad. Valoracion de los elementos que componen el ndcleo, en razon de
unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser

comparativos con la competencia.

e Precio. Valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte

protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.

o Envase. Elemento de proteccion del que esta dotado el producto y que tiene,

junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

« Disefio, forma y tamafio. Permiten, en mayor o menor grado, la identificacion
del producto o la empresa y, generalmente, configuran la propia personalidad

del mismao.
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Marca, nombres y expresiones graficas. Facilitan la identificacion del
producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en dia es

uno de los principales activos de las empresas.

Servicio. Conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite poder
marcar las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que maés valora el
mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado marketing de

percepciones.

Imagen del producto. Opinién global que se crea en la mente del consumidor

segun la informacion recibida, directa o indirectamente, sobre el producto.

Imagen de la empresa. Opinion global arraigada en la memoria del mercado
que interviene positiva 0 negativamente en los criterios y actitudes del
consumidor hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala, en
principio, a los productos de nueva creacién; asi como una buena imagen de

marca consolida a la empresa y al resto de los productos de la misma.

Un producto asi como tiene atributos, también tiene una duracidon, conocido como ciclo

de vida que dependerd de la ubicacion a través del tiempo para determinar su estancia

en el mercado, a continuacion en la grafica se expresa lo antes mencionado:

Figura 4 - Ciclo de vida de un producto

> @
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utilidades %
Utilidades

" Madurez Declinacion
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desarrollo Introduccicon

Pérdidas
inversion $

Fuente: http://www.nos.pt/empresas/repositorio-informacao/criar-uma-

Tiempo

empresa/guias-teoricos/Pages/ciclo-de-vida-do-produto.aspx

Al hacer referencia a las caracteristicas fisicas del producto, relacionandolas con

los habitos de compra del consumidor, analizando el vinculo entre el marketing y

la distribucion del bien hasta los consumidores, asi también con el ciclo de vida de
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un producto se puede determinar la eficiencia y la satisfaccion que puede otorgar

en el mercado con relacién empresa-cliente.

Segln Rhoades (1927) quien presenta una tipologia muy diferente basada en tres
criterios del producto: caracteristicas de uso, caracteristicas fisicas vy

caracteristicas de produccion.

Esta escuela se relaciona con el marketing dentro de cada categoria de producto y
hace énfasis en la estrecha relacion que debe existir entre el producto que se esta
ofertando con los consumidores, buscando satisfacer las necesidades para que
estos se sientan atendidos. Es de vital importancia tener en claro que el producto
no se vende solo, sino que debe darsele un buen disefio y trabajarse en el

Merchandising visual y de gestion.

Esta escuela de pensamiento sirve de base a la presente propuesta de investigacion
ya que hace énfasis en la necesidad de exhibir el producto dentro del punto de
venta con tal efectividad que, ain frente a la situacion innegable de que el
consumidor antes de efectuar la compra se fija en todos los detalles a la vista, se
consiga cautivarlo y seducirlo en el momento mismo de su visita al punto de

venta.
2.2.3 Procesos

Las compafiias analizan continuamente los procesos, el mundo cambia y
evoluciona, sean por las estrategias aplicadas, la correccion o ajustes, recursos
renovados o innovacién de tecnologia, el crecimiento de las empresas son
inevitables y necesarios, la planificacion de las actividades hacen que cambien
procesos internos o externos, en las cuales deben ser analizadas cuidadosamente
con el fin de mitigar y reducir errores que pueden causar pérdidas millonarias, se

debe determinar objetivos claros que ayuden a crecer a la empresa.

En las organizaciones buscan la eficiencia de sus recursos, cambios sustanciales
que se vean reflejados en una cultura organizacional, generando valor afiadido en
todas las actividades que realizan la organizacion y sus componentes, siempre se
va a tomar en cuenta cuando se vea un beneficio y satisfaga al cliente, se conoce

como planificacion o gestion de procesos.
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Segun (Diazgranados, 2008), un proceso puede ser definido como un conjunto de
actividades interrelacionadas que transforman entradas (materias primas,
materiales, informacion) en salidas (bienes o servicios) con valor agregado para

un cliente o grupo de clientes.

Los procesos se clasifican de diversas maneras, asi, una de las definiciones que
mas claramente describe los tipos de procesos en una empresa eléctrica de

distribucion es la dada por (Peppard, 1996) que los presenta de la siguiente forma:

“Los procesos estratégicos son aquellos mediante los cuales la organizacion
planea y desarrolla su futuro. Aqui queda incluida la planeacidn estratégica, la
elaboracion de productos y servicios y los procesos de produccién de nuevos
procesos. Los procesos operacionales son aquellos mediante los cuales la
organizacion lleva a cabo sus funciones normales dia a dia, como es
“convencer al cliente”, satisfacerlo, apoyar al cliente, administraciéon de
efectivo y fiscal e informes financieros. Procesos de apoyo son los que
permiten que se lleven a cabo los procesos estratégicos y operacionales, como
la administracion de recursos humanos, contabilidad gerencial y

administracion de los sistemas de informacion”.

2.2.3.1 Tipos de procesos

Dentro de las organizaciones se pueden establecer diferente tipo de procesos de
los cuales podemos observar con la siguiente ilustracion:

Figura 5 - Tipo de procesos

Procesos estrategicos
Procesos destinados a definir y conftrolar las metas de la
organizacién, sus politicas y estrategias.
] [

Procesos operativos
Procesos que permiten generar el producto/servicio
que se entrega al cliente. Aportan valor al cliente

m

Procesos de soporte
Procesos gue abarcan las actividades necesarias para el
correcto funcionamiento de los proceses operativos.

Requisitos del cliente
Expectativas del cliente

Fuente: http://www.gestion-calidad.com/gestion-procesos.html.

37



2.2.4 Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing son la guia mediante el cual la empresa se desarrolla
y aplica para alcanzar objetivos, es necesario revisar qué tipo de estrategia debe
realizar todo negocio para generar recursos por lo tanto se puede mencionar que es
la planificacion de las actividades a ejecutar, es decir que no se va a poder
desenvolver si no conoce que tipos de estrategias necesitas, que acciones tienen
que aplicar, quizas no tienen una vision clara de donde quieren llegar, para lo cual

hay que determinar cobmo y de qué forma crecera la empresa.

Para determinar qué tipo de férmulas o disefio debe escoger en el momento de
aplicar estrategias de marketing, se debe tomar en cuenta los objetivos
organizacionales, recursos y capacidad disponible, sin embargo debe tener en
cuenta que hay otros factores que se debe tener previamente como es el analizar
la demanda o publico objetivo, todo el analisis va enfocado a el disefio de
estrategias que nos permitan satisfacer las necesidades o deseos del mercado, sin
dejar de tomar en cuenta sus habitos o costumbres de los clientes o posibles

compradores.

Para (Pride, Willian M. Ferrel O., 1997) la estrategia de marketing comprende la
selecciéon y el analisis de un mercado objetivo (grupos de personas al que la
organizacion desea llegar) y crear y mantener una mezcla de marketing apropiada

(producto, distribucion, promocién y precio) que satisfaga a dichas personas.

Por ese motivo formular, planear y elegir las estrategias deben ser analizadas
desde el punto de vista empresarial, es necesario satisfacer las necesidades y
gustos para generar preferencia y fidelizar clientes, llegar a ser diferenciador en un

mercado competitivo y al menor costo posible.

La formulacion de la estrategia es el proceso consistente en evaluar el ambiente de
la organizacion y sus fuerzas internas. Es un proceso que normalmente comienza
examinando el entorno externo, puesto que a la organizacién le interesa ante todo

las oportunidades que puede aprovechar, (Superintendencia de Compafiias, 2006).

Las empresas siempre buscan mejorar entre la competencias y clientes, buscar

calidad en los productos que se ofrecen, por ese motivo buscar ventajas dentro de
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la organizacion la forma de generar beneficios, adicionalmente también se desea

una alta participacion en el mercado.

La estrategia competitiva es una combinacion de los fines (metas) por los cuales
se esta esforzando la organizaciéon y los medios (politicas) con los cuales esta

buscando llegar a ellos, (Porter, 1998).

La estrategias a implementase deberan ser plasmada un documento que se conoce
como plan de marketing, donde se encuentra las estrategias selectas para

desarrollar el negocio desde varios punto de vista.

2.2.4.1 Estrategias genéricas

Para (Porter, Estrategia Competitiva, 1998) considera que existen tres grandes
estrategias basicas posibles frente a la competencia; segin el objetivo
considerado: todo el mercado o un segmento especifico; y segun la naturaleza de
la ventaja competitiva que dispone la organizacion: una ventaja en coste 0 una

ventaja debida a las cualidades distintivas del producto.

Dentro de los sectores industriales se pueden describir diferentes estrategias
aplicarse en segmentos de mercado de forma diferente, segin Michael Porter
existen 3 estrategias interdependientes que se utilizan de acuerdo a la situacion
estratégica que se encuentre la organizacion; ademas se podria realizar
combinaciones entre ellas con la finalidad de encontrar una ubicacion estratégica
que sea defendible dentro del sector en relacién con organizaciones que no

mantienen ninguna estrategia.

Asi también se pueden determinar para hacer y determinar una serie de acciones
dentro de las organizaciones, independientemente el tipo y el analisis de la
metodologia para establecer las estrategias como por ejemplo en un plan de
marketing, plan estratégico u otra herramienta a desarrollar por cualquier

organizacion.

Toda estrategia tiene un fin, es decir un objetivo a seguir o cumplir dentro de la
implementacién o ejecucion de los cuales hay que seguir procesos o0 pasos, dentro
de estos objetivos pueden dirigirse a:

1. Transmitir el mensaje de la empresa.
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2. Posicionarse en la mente del consumidor.

3.  Aumentar las ventas.

Segun (Pafa, s.f.) Menciona que una vez se tienen claros los objetivos, debemos
obtener informacion CLAVE para poder crear estrategias correctas:

1. Informacion del Producto. ;Cudles son las ventajas de lo que
vendes? (A quién le sirve? ;Para qué lo usan? ;Como? Cada
cudndo? ¢Qué caracteristicas tiene? ¢En qué se diferencia de los
demas?

2. Informacion del Cliente. (Quién es? ;Cuantos afios tiene? ¢(Qué le

gusta? (A qué se dedica? ¢Qué estudios tiene? ;Cuanto gana? ¢En qué

gasta su dinero? ¢Cada cuando compra? ;Qué lo motiva a comprar?

3. Informacion de la Competencia. ¢(Quién es? ;Donde estd? ¢Qué

ofrece? ;Coémo lo ofrece? ;Quiénes son sus clientes? ;Cuales son sus

ventajas? ¢ Sus precios?

Para establecer una estrategia se debe considerar pasos a seguir, segin (Marketing

Directo, s.f.) Menciona a continuacion lo siguiente:

Paso 1. Establecer un plan.

En este primer paso se establece toda la estrategia del inbound
marketing, definiendo las acciones SEO a realizar, un plan de marketing de
contenidos y las actuaciones social media, todo ello con el fin de obtener
notoriedad de marca y ofrecer conocimiento del producto. No solo eso, sino que
estas acciones seran las que haran de base del resto de actuaciones, de ahi que un

fallo en esta primera etapa puede tirar al traste toda la estrategia global.

Paso 2. Conseguir alcance y repercusion.

En este paso empezamos a ejecutar las acciones planificadas y lo primero es
buscar alcance y repercusion a traves de los principales buscadores y después, la
puesta en marcha de las estrategias en social media mediante la participacion en
las redes sociales que mejor se adapten a nuestra identidad como marca y al
publico objetivo de nuestros productos. Las formulas son muy variadas y en

funcién de los objetivos de la empresa se deben publicitar y promocionar los
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contenidos, compartiéndolos en los perfiles de las redes sociales, creando un blog
corporativo donde escribir los post con el contenido a definido previamente.

Una de las claves de esta fase es medir y controlar los links internos
para favorecer el SEO, el nimero de seguidores en las redes sociales, y los
visitantes a la web o blog corporativos.

Paso 3. Actuar.

Es la hora de pasar a la accion, porque hemos conseguido atraer al usuario a
nuestra web y por tanto debemos conseguir su conversion a lead (cliente
potencial), es el momento en el que puede producirse la decision de compra. Para
conseguirlo nuestros contenidos deben ser relevantes, atrayentes, que ofrezcan
experiencias, y sobretodo debemos dejar abierto el canal de comunicacion con el
usuario para futuros contactos. El objetivo es conseguir que los visitantes de la
web o blog corporativos se conviertan en leads (clientes potenciales).

En esta fase la medicion se debe basar en el engagement conseguido: contenido
compartido, comentarios, likes,... y por otro lado también es importante controlar

el tiempo de permanencia del usuario en la web o blog corporativos.

Paso 4. Conversion.

Ahora es el momento de convertir al lead en cliente y se produzca la compra por
parte del usuario, entra en accion el e-commerce y por supuesto tiene una
relevancia importante el precio y la promocion de los productos. Se tienen que
poner a disposicion todas las herramientas necesarias para facilitar los procesos y
que el cliente tenga una experiencia de compra satisfactoria, tanto durante el

proceso como después en la post-venta (atencion al cliente).

El objetivo es que el lead que hemos convertido en cliente se mantenga como tal.
La medicidn en esta fase es facil de adivinar pues esta relacionada con las ventas:

ventas producidas e ingresos.

Paso 5. Engagement.

Al final del proceso se debe producir el engagement del cliente. Un cliente
satisfecho es la clave de todo el marketing social media realizado, y por tanto

estaremos en disposicion de que se produzca la repeticion de compra, y ademas de
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que este cliente sea el inicio de otra accién de marketing muy importante: “el boca

a boca“.

Estos cinco pasos son bésicos y elementales en el proceso del inbound marketing,
pero si nos fijamos en los objetivos de cada fase nos damos cuenta que es muy
importante la coordinacion de acciones SEO, marketing de contenidos y social
media marketing. En la siguiente infografia podemos ver este proceso

graficamente representado.

Los autores (Kotler & Keller, 2012) sefialan que, el Plan de Marketing, es un
documento escrito que resume lo que el especialista en marketing ha aprendido
sobre el mercado, e indica de qué manera la empresa espera cumplir sus metas de

marketing.

Aunque pueden autores describir de forma diferente lo que significa un plan de
accion, que hay que seguir para entender la accion que se desarrolla en dicho plan,
basado en el paso anteriormente mencionado y poder satisfacer a los clientes de

cualquier mercado y cualquier producto.

Por otra parte los autores (Lehmann & Winer, 2007) citan que el plan de
marketing es un documento escrito que contiene las directrices de los programas y
asignaciones de marketing del centro de negocios a lo largo del periodo de

planeacion.

2.2.5 Consumidor

El mercado estd conformado por varios elementos entre ellos las personas, las
cuales buscan la satisfaccion, a estos se los conoce como consumidores, estos
tienen diferentes puntos de vista y diferentes contextos como personal, econémico
o0 politico, sin embargo también se mueve por distintos incentivos como son sus

necesidades de acuerdo a lo que menciona maslow.

Por la evolucion de la sociedad y los cambios que se viven a diario, el consumidor
se concierte en el motor de la sociedad porque es el que adquiere productos o
servicios de acuerdo a las necesidades y forma parte de la cadena de produccion y

consumo, sin ellos no tendria sentido producir, por esta razén son parte y pilar
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fundamental del sistema econdmico por la capacidad de adquisicién que puedan

tener seglin sus ingresos y a la clase a la que pertenece.

Segun (Arellano, 2002), el concepto de comportamiento del consumidor significa
“aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a
la satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”,
se habla de un comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de
necesidades mediante el uso de bienes o servicios 0 de actividades externas
(bdsgueda de un producto, compra fisica y el transporte del mismo) y actividades
internas (el deseo de un producto, lealtad de marca, influencia psicoldgica
producida por la publicidad).

Figura 6 - Elementos de Marketing

MARKETING
Identifica Ayuda
a formular
Factores culturales, sociales,

religiosos. Recursos disponibles.

o i |
/ Caracteristicas personales. J O B e
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https://ocioyviajesparasingles.wordpress.com/4-las-necesidades-y-el-comportamiento-del-consumidor/

También existen otros autores que también analizan al consumidor

Segun los siguientes autores (Rivera, J., Arellano, R. y Molero, V, 2009), es
necesario diferenciar entre lo que es ser un cliente y un consumidor. Cuando se
trata de definir el término consumidor, es necesario diferenciar los conceptos
implicitos en él, puesto que de su delimitacion dependen las politicas de
comunicacion empleadas. Por una parte vamos a distinguir entre cliente y
consumidor (o0 lo que es lo mismo, comprador y usuario), y por otro, entre
consumidor personal y organizacional. Cliente y consumidor suelen considerarse

como un término sinbnimo, sin embargo a efectos de marketing, es importante la
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distincion entre estos dos conceptos pues puede implicar el establecimiento de
distintas politicas comerciales para cada uno de ellos:

Cliente: es quien periédicamente compra en una tienda o empresa. Puede ser o no
el usuario final.

Consumidor: es quien consume el producto para obtener su beneficio central o

utilidad. Puede ser la persona que toma la decisién de comprar.

Las perspectivas de las personas estan bien definidas en un mercado, cumple una
funcion dentro del proceso de consumo, este personaje busca productos que busca
el poder satisfacer sus necesidades, por estas razones las empresas deben realizar
un analisis constante del comportamiento de las personas ante los cambios del
mercado, los seres humanos también forman parte fundamental de las
organizaciones, es decir que se ven influida por las motivaciones humanas en el
momento de una compra, por lo que se debe considerar estos aspectos por el cual

las asesoras podran tener ese impulso al adquirir un producto o servicios.

Las personas son entes fisicos que deben responder a una serie de actividades
fisicas, mentales que determinar su caracter de comportamiento a tal punto de
formalizar y priorizar su necesidad como lo menciona (Skinner, 1985) "toda
consecuencia de la conducta que sea recompensarte o, para decirlo mas

técnicamente, reforzante, aumenta la probabilidad de nuevas respuestas”.

En los negocios deben responder a la necesidad basica fisioldgica de alimentarse y
en la parte de “Estima” desde el punto de vista de Status en la sociedad, esto de
acuerdo a la clasificacion de Abraham Maslow, esta es una de las razones por las
cuales con mayor facilidad subsiste un restaurante, aunque en ambientes altamente

competidos.

Para tener éxito en el marketing en los negocios, primero que nada debemos
contar conun buen producto, un ambiente calido dependiendo el tipo de
negocio (mobiliario, iluminacion, decoracién, musica, etc.) y un equipo altamente

capacitado (vendedores, cocineros, meseros, cajeros, etc.).

Para el profesor de Maslow consideras basicas segun las personas, las cuales rige

la conducta humana y psicoldgica, vistas desde el nivel personal como dentro de
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los mercados, toma importancia no solo desde el campo de la psicologia e
inclusive sino también al nivel empresarial de las &areas del marketing y
publicidad, asi lo muestra la siguiente figura.

Figura 7 - Necesidades segun Maslow

AN

Necesidades de Auto-realizacion
crecimiento personal

Z A

Necesidades de Estima
logro, estatus, fama, responsabilidad, reputacién

r A A

Necesidades sociales de amor y pertenencia
familia, afecto, relaciones, trabajo en grupo

f 4 A}

Necesidades de Seguridad
proteccién, seguridad, orden, ley, limites, estabilidad

Necesidades Fisiologica
necesidades basicas de la vida: aire, comida, bebida, refugio, calor, sexo, suefio

—

Fuente: http://paradigmaseducativosuft.blogspot.com/2011/05/figura-1.html

En forma general se dice que mercado es cualquier persona o demanda por parte
de clientes potenciales de un producto o servicio, en teoria econémica un mercado
implica un conjunto de condiciones y fuerzas que determinan los precios.
También implica una demanda para un producto o un servicio. La determinacion
del precio y las transferencias del titulo son actividades esenciales para la

existencia de un mercado.

Segun (Philip Kotler, Armstrong Gary, 1995) un mercado es un conjunto de
compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores comparten
una necesidad o un deseo particular que pueden satisfacerse mediante una relacion

de intercambio.

Y para esto, ningun plan funciona sin tener presente en todo momento que
participacion de las personas, se debe trabajar fuertemente, involucrar procesos de
seguridad a los recursos humanos, desde antes de la contratacion y durante toda su
permanencia, hasta que dejan la empresa. Parece algo obvio, pero es dificil
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2.3.

encontrar empresas en las cuales el area de Recursos Humanos participe de los

“temas de seguridad”.

Es comdn encontrarse con empresas que implementan distintos niveles de control
de acuerdo a si la persona es contratada o “propia”, aunque en realidad los
controles deberian implementarse en base al riesgo involucrado, y no de acuerdo a
la modalidad de contratacion. Se sorprenderian de ver como algunos Duefios o

Directores no cumplen la politica de contrasefias definida en la empresa.

Los consumidores tienden a ver los productos y productos, unos mas complejos
que otros, pero cada uno tienen un conjuntos de beneficios que satisfacen sus
necesidades dependiendo del sector de donde se desarrolla la actividad, es decir la
ventas. Al desarrollar productos se debe realizar un andlisis minucioso que va
desde identificar las necesidades basicas del consumidor; disefiar el producto real,
encontrar las formas de aumentarlo, para crear el conjunto de beneficios que
proporcionara la mayor satisfaccion para la experiencia del cliente.

Figura 8 - Clasificacién de un producto

PRODUCTO
£l beneficio se s AUMENTADO
convierte en
producto real, :
y se desarrolla L PRODUCTO wedr | Al construn
las variables tntrega REAL Servicio un producto
(caracteristicas y postenor a aumentado
) del producto crédito la venta alrededor de
0 sevicio Marca Variables |0f.~
PRODUCTO beneficios
basicos y de
BASICO | producto
P real, se
(Qué esta Nivel s |
adquiriendo Diseno olrece a
realmente ol de consumidor
; Calidad EySEgs
comprador? Serviclos y
Beneficios & Empaque ngnefn_lus
basicos que B Garantia m
satisfagan la Instalacion ——
necesidad
creada

Fuente: http://e-learningmarketing.blogspot.com/2012/07/estrategia-del-producto-y-de-los.html

MARCO LEGAL

2.3.1 Instituciones Relacionadas
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Para llevar a cabo el proyecto de exportacién de cacao en grano debemos acudir a
las instituciones que estan directamente relacionadas con el proyecto ya que tienen

relacién con el desenvolvimiento legal de una empresa exportadora.
2.3.2. Superintendencia De Compafiias

Organismo técnico y autbnomo y cuyo objetivo es el de encargarse de vigilar y

controlar la actividad, organizacién y funcionamiento de las empresas.
2.3.3. Sri - Servicio De Rentas Internas

Entidad técnica y autdbnoma, encargada de la administracion y recaudacion de
impuestos que estan bajo su &mbito de accién. Algunos de los propositos que
cumple el SRI es la difusion y capacitacion a los contribuyentes respecto a sus
obligaciones tributarias como la atencidn y resolucién de sus peticiones, reclamos

y consultas que estén de acuerdo con la Ley.

En los casos justificados de evasion de tributos, aplica las sanciones
correspondientes. ElI SRI tiene como objetivo general, impulsar una
administracion tributaria moderna y profesionalizada que mantenga una relacién
responsable y transparente con la sociedad. Otorga especial importancia al
fomento de una cultura tributaria que representa el verdadero compromiso para el

desarrollo del pais.

2.3.4. MICIP Ministerio De Comercio Exterior, Industrializacion, Pesca Y

Competitividad.

Es un organismo de derecho puablico de reconocido prestigio nacional e
internacional que tiene a cargo la planificacion, direccion, ejecucion, coordinacion
y evaluacion de las actividades vinculadas con la politica y gestion nacional sobre
el Comercio Exterior, procesos y mecanismos de integracion regional y fronteriza.
Su misién mejorar el clima de negocios en el Ecuador, facilitando la

competitividad interna y externa de los sectores productivos.
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2.3.5. MAGAG.- Ministerio de Agricultura y Ganaderia

Su misién es el desarrollo agropecuario del Ecuador en funcion del mejoramiento
socio econdémico del pais, asi como la preservacion de los recursos naturales, la
transferencia de tecnologia mediante la ejecucion de programas agropecuarios, la
emision y aplicacién de normas fito y zoo sanitarias, motiva y desarrolla talento
humano, comunica permanentemente, orienta, norma y capacita al sector
agropecuario, agroindustrial, agroforestal y de riego tomando en cuenta

consideraciones ecoldgicas.

También fomenta la agricultura a través de tecnologias de cultivo modernas,
procura la provision de repuestos y accesorios para la maquinaria agricola y

controla la correcta comercializacion de fertilizantes fungicidas etc.

Fundamentalmente controla y autoriza la produccion y exportacion de los
productos agricolas, para nuestro proyecto es necesaria la autorizacion de esta
entidad.

2.3.6. INIAP Instituto Nacional Autbnomo de Investigaciones Agropecuarias

Entre las funciones principales del INIAP tenemos las siguientes. ¢ Generar,
validar y transferir conocimiento y tecnologia para contribuir el incremento de la
productividad y competitividad de los principales rubros agropecuarios de pais *
Generar tecnologia necesaria para el cultivo. ¢ Establecer nuevos servicios
técnicos para los productos tales como andlisis para estudios de impacto
ambiental, consultorias, asesoramiento y otros. * Establecer una filosofia de
trabajo que se oriente a impulsar una produccion agropecuaria amigable con el

ambiente.
2.3.7. Leyes conexas

Existen leyes sobre las cuales deben estar basadas las empresas exportadoras para

realizar sus actividades; son las siguientes:
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2.3.7.1. Ley de Sanidad Vegetal.

Este Cddigo fue formulado y aprobado por la FAO desde 1985 corresponde al
Ministerio de Agricultura y Ganaderia, a través del Departamento de Sanidad
Vegetal, sus objetivos incluye, estudiar, prevenir y controlar las plagas,
enfermedades y pestes que afectan los cultivos agricolas. Estas tareas las
emprenderd de manera planificada con la participacion de unidades
administrativas y técnicas, entidades dependientes y adscritas y en estrecha
coordinacion con las instituciones publicas o privadas, nacionales o

internacionales, vinculadas al sector.
2.3.8. Constitucion de la compaiia
2.3.8.1. La compafiia de responsabilidad limitada.

Esta compafiia se contrae entre tres 0 mas personas, no debe exceder de quince
personas caso contrario deberd transformarse en otro tipo de compafiia o
liquidarse, los socios responderan sus obligaciones sociales hasta en monto de sus
aportaciones individuales y hardn comercio bajo una razon social o eliminacién
objetiva, la misma en la que afiadird la palabra “Compafiia Limitada” o su
abreviatura “Cia. Ltda.” Para efectos fiscales y tributarios, esta clase de compaiiia
es considerada como sociedad de capital y el mismo estd formado por las

aportaciones de los socios y no podré ser inferior a US$400.

Al constituirse la compafiia, el capital estara integramente suscrito y pagado por lo
menos en un cincuenta por ciento de cada participacion; las aportaciones pueden
ser en numerarios o especie, el saldo del capital debera ser entregado en un plazo
no mayor de doce meses contados desde la fecha de la constitucion de la

compafiia.

La Escritura Publica de formacion de una compafiia de responsabilidad Limitada
sera aprobada por el Superintendente de Compaiiias, el que ordena la Publicacion
por una sola vez del Extracto de la Escritura, otorgado por la Superintendencia en
uno de los periodicos de mayor circulacion en el domicilio de la Compafiia y
colocara la inscripcion de la misma en el Registro Mercantil.

La Escritura debe contener lo siguiente:
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e Los nombres, apellidos y estado civil de los socios, si fueren personas naturales,
la denominacion objetiva o razon social si fueren juridicas y en ambos casos la
nacionalidad y domicilio.

e La denominacion o razén social de la Compaiiia.

¢ El Objeto social adecuadamente concretado

e La duracién de la Compariia

¢ El Domicilio de la Compafiia

¢ El valor del Capital Social con la expresion del nimero de las participaciones en
las que estuvieran divididas y el valor nominal de las mismas.

e La indicacion de las aportaciones que cada Socio pague en numerario 0 especie,
el valor tributado a estas y la parte del capital no pagado, la forma y el plazo para
integrarlo.

e La forma en que establecerd la Administracion y Fiscalizacion de la Compaiiia
(si se hubiere acordado el establecimiento de un o6rgano de fiscalizacion) y la
indicacion de los funcionarios que tengan la representacion legal. « La forma de
deliberar y tomar resoluciones en la Junta General de Socios y el modo de
convocarla y constituirla.

eLos demas pactos licitos y condiciones especiales que los socios juzguen

conveniente establecer, siempre que no se oponga a lo dispuesto en esta Ley.

2.3.8.2. Tramite para constituir una compariia de responsabilidad limitada.
Pasos necesarios para la constitucion legal:
1. Aprobacion de la denominacion de la compafiia, para lo cual el Abogado
debe presentar tres alternativas a la Superintendencia de Compafiias, la
misma que evidenciara cada una de ellas una vez que se demuestre que no
exista denominacion igual.
2. Presentar al Superintendente de Compariias o0 a su delegado la minuta o
tres copias certificadas de la Escritura Publica de constitucion incluyendo a
la solicitud la firma de un Abogado
3. La aprobacion de los Estatutos por parte del departamento de Compafiias
Limitadas de la Superintendencia de Compafiias.
4. Apertura de la cuenta de integracion de capital en un banco del lugar

donde se situara la compaifiia.
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5. Los Estatutos aprobados por la Superintendencia de Compafiias y de
Bancos elevados a Escritura Publica ante un Notario de la localidad, en
donde la Compafiia realizara sus actos de comercio, todo esto adjuntando las
firmas de los socios fundadores.

6. Entregar en la Superintendencia de Compafiias un ejemplar de la
Escritura Publica da la Constitucion para obtener la resolucion de
aprobacion de la Constitucion.

7. Publicacion de un extracto de la Escritura conferida por la
Superintendencia de Compafiias, por una sola vez, en una de los periédicos
de mayor circulacion en el domicilio de la Compafiia.

8. Obtencidn de la Patente Municipal en el Distrito Metropolitano de Quito,
a fin de que pueda ejercer sus actos de comercio en la ciudad de Quito o en
cualquier oficina Municipal de la ciudad en donde se instale en negocio.

9. Afiliacion a la Camara de la produccion que corresponda al giro del
negocio Ejemplo: CAMARA DE LA PEQUENA INDUSTRIA, CAMARA
DE COMERCIO, etc.

10. Inscripcion de la Escritura de Constitucion de la Compafiia en el
Registro Mercantil.

11. Obtencion del Registro Unico de Contribuyentes en el Servicio de
Rentas Internas.

12. Nombramiento del Presidente y Gerente de la Compafiia mediante
invitacion a Asamblea General de Socios.

13. Inscripcion de estos nombramientos en el Registro Mercantil.

14. Afadir a la tercera copia certificada de Constitucion inscrita en el
Registro Mercantil los nombramientos debidamente inscritos e ingresar a la
Superintendencia de compariias para el registro en el Departamento de
Sociedades.

15. Obtencion del oficio que otorga la Superintendencia de Compafiias,
dirigido al Banco donde se ha abierto la cuenta de integracion de Capital,
para que pueda movilizar los fondos, es decir apertura de cuenta corriente a

nombre de la compafiia.
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2.4. MARCO CONCEPTUAL

Modelo de negocio

Los modelos de negocio no se pueden considerar estaticos en el tiempo, se deben
cambiar y modificar, son dindmicos, mas no estaticos. Demil y Lecocq (2009), realizan
una critica del caracter estatico del concepto de modelo de negocio, a partir del anlisis
de dos puntos de vista, uno estatico relacionado con la necesidad de coherencia entre los
diferentes componentes de un modelo de negocio y un punto de vista dinamico
relacionado con la necesidad de pensar en la evolucion de un modelo de negocio. Estos
autores, ven el modelo de negocio como una combinacion de tres elementos (RCOV):
Recursos y competencias (RC), Organizacion (O) y Proposicién de valor (V).

Plan

Es un proceso que comienza por los objetivos, define estrategias, politicas y planes
detallados para alcanzarlos, establece una organizacion para instrumentacion de las
decisiones e incluye una revision del desempefio y mecanismo de retroalimentacion de

un nuevo ciclo de planeacion.
Objetivos

Es el planteo de una meta o un proposito a alcanzar, y que, de acuerdo al ambito donde
sea utilizado, 0 méas bien formulado, tiene cierto nivel de complejidad. El objetivo es
una de las instancias fundamentales en un proceso de planificacion (que puede estar,
como dijimos, a diferentes ambitos) y que se plantean de manera abstracta en ese
principio pero luego, pueden (0 no) concretarse en la realidad, segun si el proceso de

realizacion ha sido, o no, exitoso.
Estrategia

Es un conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado fin, es la
determinacion de los objetivos a largo plazo y la eleccion de las acciones y la
asignacion de los recursos necesarios para conseguirlos.

Procedimiento

Es el modo de proceder o el método que se implementa para llevar a cabo ciertas cosas,

tareas o ejecutar determinados acciones.
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Publicidad

Forma de difundir o informar al pablico sobre un producto (bien) o servicio a través de
medios de comunicacién con el objetivo de motivar al espectador (publico) hacia el
consumo u la compra del bien o servicio. La publicidad llega al publico a traves de los
medios de comunicacion, dichos medios de comunicacion emiten los anuncios a cambio
de una contraprestacion previamente fijada para adquirir dichos espacios en un contrato
de compra y venta por la agencia de publicidad y el medio, emitiendo el anuncio en un
horario dentro del canal que es previamente fijado por la agencia con el medio, y con el
previo conocimiento del anunciante, dicho contrato es denominado contrato de emision

o difusion.
Mercadeo

También conocido como marketing, mercadotecnia, comercializacion es el estudio
acerca de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a través del
intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa. Ademas es una filosofia
sencilla e intuitivamente atractiva que articula una orientacién del mercado. Como
disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado,
colaborar en la obtencién de los objetivos de la organizacion, y satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores o clientes. También es el proceso de influir
en las transacciones de intercambio voluntarias que se llevan a cabo entre productor y
consumidor. Dicho proceso incluye la comunicacion y requiere de un mecanismo o
sistema para realizar el intercambio, de los productos del mercadologo (persona que

realiza el mercadeo) por algo de valor.

Empresa

Es una unidad econdmica-social con fines de lucro, en la que el capital, recursos
naturales, el trabajo y la direccion se coordinan para llevar a cabo una produccion
socialmente 0til, de acuerdo con las exigencias del bien comun. Los elementos
necesarios para formar una empresa los Factores Productivos: capital, trabajo y recursos

materiales.
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Mercadotecnia

Es un sistema total de actividades comerciales cuya finalidad es planear, fijar el precio,
promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los mercados

meta para alcanzar los objetivos corporativos.

Servicio

Es una actividad esencialmente intangible que da satisfaccion a deseos y que no esta
ligada necesariamente a la venta de un producto. La realizacion de un servicio puede
requerir o no el uso de bienes tangibles, en el primer caso no hay transferencia de la

propiedad de dichos bienes.

Anélisis de mercados

Se realiza para identificar las oportunidades que existen en un mercado determinado.
Producto

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, ademéas del servicio y la reputacion del vendedor; el

producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea.
Ventas

Es una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones o personas que
ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito
depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo bien que

lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.
Cliente

Es sindnimo de comprador o de consumidor y se los clasifica en activos e inactivos, de
compra frecuente u ocasional, de alto o bajo volumen de compra, satisfecha o
insatisfecha, y segun si son potenciales. El vendedor o encargado de marketing debe
asegurarse de tomar en cuenta tanto las necesidades como las expectativas de cada

cliente.
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Planeacion estratégica

Es la elaboracion, desarrollo y puesta en marcha de distintos planes operativos por parte
de las empresas u organizaciones, con la intencién de alcanzar objetivos y metas

planteadas. Estos planes pueden ser a corto, mediano o largo plazo.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. METODOS DE INVESTIGACION

Para esta investigacion se utiliz6 investigacion descriptiva para ver el entorno que
rodea a involucrados en el proceso de productos a base del cacao, es decir los
sitios de proveedores de la materia prima, costumbres, actitudes del mercado y

otros factores que puedan afectar, para esto se aplicé métodos cualitativos.

Esta investigacion tiene un enfoque cualitativo basado en la recoleccion de datos
tales, a continuacion se detalla:

e  Observacion no estructurada,

e Entrevistas abiertas, revision de documentos,

e Discusién en grupo,

e Evaluacion de experiencias personales,

e Analisis semantico y de discursos cotidianos,

e Interaccion con grupos o comunidades,

e Introspeccion.

El aplicar este tipo de estudios cualitativos se pretende realizar una investigacion
de buscar, definir factores que den una sustentacion sobre los resultados aplicados
en una poblacion, necesariamente se busca obtener muestras representativas;
buscando mejorar las perspectivas y no ser réplicas de estudios anteriores. Por
este motivo se fundamentd en un proceso inductivo, es decir la exploracion y

descripcion, y luego generan perspectivas y sustentos tedricos.

La investigacion proporciona participacion activa de los involucrados, es decir
individuos y comunidad, con el afan de plantear posibles soluciones a necesidades
y problemas, que brinde una guia con aspectos técnicos en la cual se detallan
algunas caracteristicas que son que se pueden dar:
a) Los objetivos de la investigacion y el proceso de seguir son conocidos
tanto por los encuestadores y otros involucrados.
b) El proceso de investigacion es realizado para adquirir informacion de

productores y las preferencias de los consumidores.
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c) La comunidad involucrada es parte activa e indispensable para la
investigacion.

d) La investigacion no debe ser considerada como un proceso estatico, sino
acciones que ayuden a la toma de decisiones; es decir crear una

oportunidad para generar nuevos productos y de mejor calidad.
3.2. POBLACION Y MUESTRA

3.2.1 Poblacion

Para esta investigacion se ha determinado un segmento que tiene relacion en esta
propuesta.

e Poblacion de la Provincia del Guayas

Por lo que se considera a la poblacién econémicamente actica (PEA) de la ciudad
de Guayaquil, se considera 1.075.000 personas, segun el primer trimestre del afio
2015 (Instuto nacional de estadisticas y censos, 2015).

3.2.2 Muestra
La muestra a considerar dentro de esta investigacion se ha determinado de

acuerdo a la poblacién que a continuacion se ha detallado, por lo que sera

necesario aplicar la formula basada en proporcion que a continuacién de detalla:

Datos:
N = | 1.75.000
p= 0,50
q= 0,50
z= 1,96
e= 0,05
Sesarrollo: (1.075.000)x 1,96%x 0,50 x 0,50

n= — —
(1.075.000 — 1)x 0,05%x 1,96%x 0,50 x 0,50
n= 384

Para el presente trabajo se aplicara a la muestra de 384 personas.
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3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Para utilizar técnicas e instrumentos en esta investigacion se considerara a partir
de una observacion y formulacién del problema, tomando en consideracion los
factores que determinaran las hipotesis dentro de la investigacion, para comprobar
los datos que nos permitan dar con los resultados necesarios la toma de

decisiones.

3.3.1. Técnicas de investigacion

Se utilizara diferentes técnicas en esta investigacion las cuales se menciona a

continuacion:

Método Inductivo: Este se emplearda para conocer las opiniones de los
agricultores de cacao, empezando con informaciones especificas para luego
emitir opiniones razonables.

Meétodo Deductivo: Se analiz6 las causas por las cuales los productores
pierden participacion en el mercado y su bajo rendimiento econémico.
Método Estadistico: A través de este método se procedié a recopilar la
informacidn, a tabularla y posteriormente se realizara un analisis con respecto

a las respuestas de los encuestados.

3.3.2. Instrumentos para la investigacion

La investigacion la realizamos por medio de una entrevista a los pequefios
agricultores de la parroquia Roberto Astudillo, determinando sus puntos de vista,

sus necesidades, expectativas y exigencias.

Los instrumentos que se utilizd en esta investigacion daran una vision de la
realidad de los productores y los consumidores, por el que se hizo una entrevista,
dirigida a los pequefios agricultores de la provincia del Guayas, encuestas
dirigidas a los posibles consumidores, en el cual se determind y conocio sus

puntos de vista, sus necesidades, expectativas y exigencias dentro del mercado.

En el procesamiento de la encuesta se aplicO medios estadisticos para obtener la
informacién por cada pregunta, los resultados obtenidos de las encuestas se
consideraran importantes, los mismos que seran tabulados, sera indispensable para

determinar acciones, también se grafico para dar una ilustracion sobre las
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respuestas que dieran los encuestados en el proceso, de las cuales se tomo en
cuenta informacién relevante para mejorar el proceso de los productos vy
comercializacion del cacao de acuerdo a las necesidades de los consumidores,
aportando con nuevas combinaciones que aporten a la salud y no sea dafiino como

son la sabila, savia, dulcamara entre oros.

3.4 RECURSOS: FUENTES, CRONOGRAMA'Y PRESUPUESTO PARA LA
RECOLECCION DE DATOS

3.4.1 Fuentes
Fuentes Primarias: Contienen informacion de transcendencia para la
investigacion que origina y se fundamenta en el resultado de un trabajo individual
e intelectual, usando documentos primarios como: Revistas cientificas, periddicos,
diarios, documentos oficiales de instituciones publicas, en esta investigacion en
particular hemos utilizado como fuente principal sitios web, y libros de
mercadotecnia.
Fuentes Secundarias: Contiene informacion organizada, elaborada, como fuentes
secundarias tenemos: articulos que se interpretan otros trabajos e investigaciones.

3.4.2 Cronogramas
El cronograma propuesto para esta investigacion se detalla a continuacion:

Tabla 2 - Cronograma de actividades

CRONOGRAMA

MESES FEBRER ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO
o

SEMANAS 3|1 4 |1|2(3|4]|1|2|3|4)1|2|3|4|1|2|3]|4]1(2]|3]4

Diagnostico:
ambito/contexto. XX | X

Definicion del
problema de

investigacion. x| X

Justificacion. X[ X

Objetivos: general y

especificos. X

Intencionalidad de la

investigacion. X
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Marco teérico.

Estado del
conocimiento (de

arte o de ciencia).

Fundamentacién

tedrica.

Hipotesis o]
anticipaciones

hipotéticas.

Variables o criterios

de investigacion.

Indicadores.

Metodologia.

Universo Muestral.

Métodos, técnicas e

instrumentos.

Aplicacion de

instrumentos.

Procesamiento  de

datos.

Recursos:
instrumentales,
cronogramas,

presupuesto.

Resultados.

Informe técnico

final.

Conclusiones.

Recomendaciones.

Propuesta.

Entrega del proyecto

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown

Fuente: Propia
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3.4.3 Presupuesto para la recoleccion de datos

El presupuesto considerado para el presente proyecto de investigacion se detalla a
continuacion:

Tabla 3 - Presupuesto de la investigacion

DESCRIPCION VALOR APROXIMADO
Personal de campo para Investigacion $ 1500,00
Movilizacion $ 400,00
Alimentacion $ 200,00
Papel 42 $ 50,00
Tinta para impresion de trabajo $ 40,00
Costo de equipo de computacién e impresora $ 1500,00
Anillados $ 15,00
TOTAL DE RECURSOS $ 3705,00

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

3.5 TRATAMIENTO DE LA INFORMACION

Para el tratamiento de informacion se tabul6 los datos a través de la utilizacion de
la Hoja de Calculo Excel, facilitando el procesamiento de la informacion,
mediante promediar los valores y la aplicacion de graficos de barras cuyos

resultados seran agrupados para luego efectuar el andlisis respectivo.

A continuacion se detalla la tabulacion de los datos para conocer los resultados
que han proporcionado la aplicacion del instrumento en la poblacion, cada una
trata de viabilizar la propuesta de investigacién, al tratar de dar informacion

relevante por medio del cuestionario.

A continuacién los resultados obtenido de la aplicacién de la técnica y la

utilizacion del instrumento..
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Pregunta # 1.- ; Usted consume chocolate?

Tabla 4 - Consumo de chocolate

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
Sl 321 84%
NO 63 16%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Figura 9 - Consumo de chocolate

90% 84%
80%
70%
60%
50%
40%

30%
16%

| NO

20%

10%

0%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Andlisis:

El 84% de las personas encuestadas consumen chocolate en el momento de elegir una
alternativa de dulces para el individuo o su entorno familiar, seguido de un porcentaje
muy bajo 16% que no consumen chocolate por varias razones de salud u otros
alternativas.
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Pregunta # 2.- ; Con que frecuencia usted consume de chocolate?

Tabla 5 - Frecuencia del consumo de chocolate

ALTERNATIVAS RESPUESTAS %
1 vez al dia 211 55%
1 vez a la semana 78 20%
2 0 hasta tres veces en la semana 41 11%
De vez en cuando 30 88%
Rara vez 24 6%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Figura 10 - Frecuencia del consumo de chocolate

60% 559
50%
40%

30%
20%

20%
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. ] [
1vezaldia 1vezala semana 2 o hasta tres veces en la semana De vez en cuando Rara vez

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Analisis:
El 55% de las personas encuestadas consumen chocolate una vez al dia, el 20% una vez
a la sema, otro grupo de encuestados consumen el 11% de dos o hasta tres veces, el 8%

consume de vez en cuando y el 6% rara vez.
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Pregunta # 3.- ;¢ En qué tipo de presentaciones usted consume chocolate?

Tabla 6 - Presentaciones de chocolate

PRESENTACIONES RESPUESTAS %
Bocaditos 137 36%
Liquido 70 18%
Barra 102 27%
Polvo 54 14%
Granos 21 5%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Figura 11 - Presentaciones de chocolate

40%

36%
35%
30% 27%
25%
20% 18%
- 14%
p=]
10%
5%
. =
0%

Bocaditos Liguida Barra Polvo Granos

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Anélisis:
El 36% de las personas encuestadas consumen chocolate en presentaciones de
bocaditos, el 27% lo consumen en presentaciones de barras, 18% de forma liquida, el 14

% en polvo y el 5% en granos.
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Pregunta # 4.- ¢ Del tipo de chocolate que nombre cuél usted recuerda?

Tabla 7 - Nombre de productos que recuerda cuando le mencionan chocolate

PRESENTACIONES RESPUESTAS %
Manicho 137 36%
Tango 70 18%
Jet 102 27%
Universal 54 14%
Otros 21 5%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Figura 12 - Nombre de productos que recuerda cuando le mencionan chocolate

A45% A42%
A0%
35%
. 30%
30%
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- . ||
0%
Manicho TBHBD Jet Universal Otros

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Andlisis:

El 42% de las personas encuestadas recuerdo al Manicho, el 30% tienen en la mente al
tango, 15% recuerda el chocolate universal para realizar chocolate liquido, el 8% el
nombre de chocolate Jet y el 5% otro tipo de nombres de productos de chocolate.
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Pregunta # 5.- ¢ Sabe usted que el consumo en exceso de chocolate puede afectar en

la salud de las personas?

Tabla 8 - Exceso de consumo de chocolate

PRESENTACIONES RESPUESTAS %
Si 327 85%
No 57 15%
TOTAL 384 100%
Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia
Figura 131 - Exceso de consumo de chocolate
a0% 85%
BO%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 15%
10%

0%

i

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown

Fuente: Propia

Andlisis:

El 85% de las personas encuestadas conocen que el chocolate produce grasar en el

cuerpo humano, sin embargo el 15% no conoce lo que produce el chocolate en la salud

de las personas.
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Pregunta # 6.- ¢Sabe usted que el consumo de chocolate puede ser beneficioso

para la salud?

Tabla 9 - Conoce el beneficio del consumo de chocolate

PRESENTACIONES RESPUESTAS %

Si 199 52%

No 185 48%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Figura 14 - Conoce el beneficio del consumo de chocolate

53%
52%
51%
50%

49%

48%

48%

47%

46%
Si No

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Anélisis:
El 52% de las personas encuestadas conocen que el chocolate beneficia a la salud, sin

embargo el 48% no conoce sobre los beneficios que pueden producir en la salud.
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Pregunta # 7.- ¢Usted consumiria chocolate que contenga menos grasas,

azucares y que beneficie la salud?

Tabla 10 - Consumo de chocolate que beneficie a su salud

PRESENTACIONES RESPUESTAS %

Si 371 97%

No 13 3%
TOTAL 384 100%

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown

Fuente: Propia

Figura 15 - Consumo de chocolate que beneficie a su salud

97%

Si

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Analisis:

3%

No

El 97% de las personas encuestadas estan de acuerdo con un chocolate que contenga

menos grasa, azucar y que beneficia a la salud, sin embargo el 3% no est4 de acuerdo

con este tipo de producto por que mencionan que no seria el mismo sabor.
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Pregunta # 8.- ; Usted conoce a la stevia como endulzante natural?

Tabla 11 - Conoce la stevia

PRESENTACIONES RESPUESTAS %

Si 299 78%

No 85 22%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Figura 16 - Conoce la stevia
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Si No
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Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Anélisis:
El 78% de las personas encuestadas conocen a la stevia como endudlzate natural, sin

embargo el 22% no conoce la stevia como endulzate natural.
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Pregunta # 9.- ¢Usted conoce a la dulcamara como reparador de sistema

inmunoldgico?

Tabla 12 - Conoce la dulcamara

PRESENTACIONES RESPUESTAS %

Si 306 80%

No 78 20%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Figura 17 - Conoce la dulcamara
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Si No

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Andlisis:
El 80% de las personas encuestadas conocen a la dulcamara como regenerador de

sistema inmunoldgico, sin embargo el 20% no conoce.

70



Pregunta # 10.- ; Usted conoce a la sabila como reparador de sistema

inmunologico?

Tabla 13 - Conoce la sabila

PRESENTACIONES RESPUESTAS %

Si 312 81%

No 72 19%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown

Fuente: Propia

Figura 182 - Conoce la sabila
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Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown

Fuente: Propia

Analisis:

19%

No

El 81% de las personas encuestadas conocen a la sabila como regenerador de sistema

inmunoldgico, sin embargo el 19% no conoce.
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Pregunta # 11.- ¢ Usted consumiria un producto mezclado con chocolate y que

pueda beneficiar su salud?

Tabla 14 - Consumo del chocolate con stevia, dulcamara o sabila

PRESENTACIONES RESPUESTAS %

Si 375 98%

No 9 2%
TOTAL 384 100%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Figura 19 - Consumo del chocolate con stevia, dulcamara o sdbila
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Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Anélisis:
El 98% de las personas encuestadas estarian dispuestas a consumir el chocolate con

alguno de los productos antes mencionado, sin embargo el 2% no lo estarian.
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3.6

PRESENTACION DE RESULTADOS

3.6.1 Conclusion de la aplicacion de cuestionarios

Los siguientes resultados presentados estan basados en la investigacion y en la

aplicacion de técnicas e instrumentos mostrando los distintos datos relevantes.

e El mercado busca innovar, cambiar y mejorar productos que no afecten a gran
escala la salud, los chocolates son una delicia para el consumidor la mezcla con
endulzantes alternativos con es la stevia, la dulcamara, y la sabila.

e Se puede dar paso de manera indirecta a los agricultores que no producen a gran
escala la produccién del cacao por lo que se pueden mejorar la calidad de vida
del sector.

elLas personas degustan con gran placer del chocolate aunque en muchas
ocasiones el exceso puedee producir grasas al cuerpo, abuso de azUcar entre
otros, sin embargo la innovacién del producto puede reducir el impacto y seguir
consumiendo ese tipo de producto con menos riesgo.

eLa propuesta de esta investigacion va enfocada a mejorar el producto, con la

comercializacion al mercado se dara un nuevo tipo de negocio.

3.6.2 Conclusion de entrevistas a proveedores de cacao

En base a la entrevista que se realiz6 a los proveedores de cacao pudimos
observar, como se ejecuta el proceso de la plantacion del producto mediante la
estimacion un tiempo y espacio para poder cultivarlo y cosecharlo de
aproximadamente de meses lo que conlleva a tener 4 cosechas al afio. Los costos
de la preparacion del terreno con mano de obra e implementos para la cultivacion
son aproximadamente de $600.00 por hectérea, llegando a entablar una cercania y
posibles alianza estratégica en cuanto a la materia prima, donde se puede producir
aproximadamente 60 mazorca por arbol anuales y de 45 a 50 quintales por
hectarea anual, este producto necesita de abonos, fertilizantes para obtener un
buen peso y maximizar la produccion. Asi también con los productores de stevia,
dulcamara y séabila, para poder proceder la elaboracion y obtener la pasta del
chocolate con las competentes que son diferenciador de nuestro producto, la cual
es utilizada para hacer la combinacién de stevia sabila y dulcamara un chocolate

con endulzantes naturales.
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA
4.1 TITULO DE LA PROPUESTA

Estrategias de Marketing para productos elaborados y semielaborados a base del Cacao

adoptando un modelo de negocio en la Provincia del Guayas”

4.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Ecuador es un pais agricola de gran diversidad y elementos ventajosos para el cultivo
del cacao, siendo reconocido como uno de los mas grandes proveedores de cacao en el
mundo. Se obtiene bajos costos de produccion debido a la mano de obra de bajo costo,
conocimiento de los trabajadores sobre el cultivo y utilizacion de cacao para los

distintos productos.

La propuesta del modelo empresarial va orientada hacia la implantacion de un sistema
de gestion empresarial que prefiere el mercado y educa al consumidor local, con
intervencion de asesoria técnica y financiera, proteccion y conservacion del ambiente a
través de actividades financieramente rentables. Constituye un salto cualitativo hacia
una mayor sostenibilidad ambiental y una mayor rentabilidad y productividad en sus

operaciones.

El esquema se acompafia con la capacitacion y organizacion del negocio, desarrollar la
capacidad logistica, el volumen garantizado y la sensibilizacion al consumidor. A través
de herramientas, el financiamiento que le permita desarrollar las potencialidades de su
actividad e interactuar con empresarios y otros actores relevantes para su actividad,
contribuyendo a la sostenibilidad del negocio y su participacion en exposiciones
comerciales y otras actividades. Esta iniciativa empresarial implementa practicas de
sostenibilidad, con quienes hacen los negocios y viabilizan todos los esfuerzos en la
conservacion y el desarrollo social, al formar alianzas estratégicas se fortalece la

capacidad de gestion de los negocios Yy se generan oportunidades en los mercados.
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4.3 OBJETIVO DE LA PROPUESTA

4.3.1

Objetivo General

Establecer estrategias de posicionamiento para productos elaborados y semielaborados

a base del Cacao que logren la lealtad de los consumidores a través del Plan de

Marketing.

4.3.2

Objetivos Especificos
Identificar los factores de diferenciacion para el posicionamiento de los

productos elaborados a base de cacao.

Analizar las estrategias actuales de la competencia que ayuden a incentivar la
imagen del nuevo producto de manera seria y sélida.

Realizar un andlisis de la cadena de Valor del cacao a través de una
investigacion documental para determinar la importancia del sector cacaotero
Determinar las estrategias que ayuden a cumplir el objetivo buscando la
rentabilidad de la aplicacion del modelo de empresa a través de los métodos de

evaluacion de proyectos enfocado a la rentabilidad.

44 LISTADO DE CONTENIDOS Y FLUJOS DE LA PROPUESTA

4.4.1 Prueba piloto del producto

De acuerdo a la prueba piloto del producto que se aplicé y que se va a ofertar en el

mercado se presentan evidencias donde se observo una afluencia importante de

posibles consumidores

4.4.1.1 Conclusion de la prueba:

Para este evento se puede dar las siguientes conclusiones:

Los consumidores opinaron que el producto tiene buen sabor y que le gustaria
comprar.

Que la combinacién del cacao con plantas medicinales ayudan a controlar las
grasas y azucares que otro producto con la misma materia prima lo tiene.

Que las empresas pequefias son las que se estan preocupando por la salud de los

consumidores ofreciéndole productos innovadores y que no dafien a salud.
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4.4.2 Listado de contenidos

El listado de contenido va enfocada las funciones dentro del modelo de negocio, a
continuacion de detalla las funciones:

Funciones de la Gerencia

e Ofrecer un producto de calidad
e Proveer el mejor servicio al cliente
e Aumentar la rentabilidad de la empresa

e Buscar el desarrollo y bienestar del recurso humano
Area de marketing

e Incrementar la participacion en el mercado

e Mantener incremento de las ventas de acuerdo al presupuesto
e Obtener mayor rentabilidad

e Lograr un crecimiento sostenible y ventajas competitivas

e Posicionar a la empresa como lider en el mercado
Funciones der &rea de ventas y servicio al cliente

e Elaborar presupuestos anuales de ventas

e Lograr el cumplimiento de ventas

e Proporcionar seguridad en la cobranza de ventas

e Asegurar el mejor servicio al cliente

e Plantear y ejecutar politicas de comercializacion créditos

promociones y descuentos
Funciones del area de operaciones

e Fortalecer el campo de accioén de los trabajadores
e Mantener capacitacion constante del personal

o Elaborar procesos de trabajo

Funciones del area administrativa financiera
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e Implementar mecanismos de seguridad para los activos de la
compafia

e Lograr una buena distribucion del recurso en base a las necesidades

e Reducir al maximo los gastos de servicios basicos

e Controlar los flujos de caja

e Mantener informacion contable

Contratacion

e Tecnologia de tltima generacion

e Administradores técnicos operarios y personal de apoyo calificado
e Mayoristas distribuidores y puntos de ventas seleccionados

e Esuna nueva oportunidad de presencia del cacao en el mercado a

nivel nacional e internacional
Gerente de Recursos Humanos

e Alinea el alcance de los objetivos organizacionales y el desempefio
de las funciones de las personas que al ofrecer un servicio se debe

establecer relaciones placenteras y agradables con los clientes.
Objetivos de las politicas de Recursos Humanos

e Lograr sinergia por parte de los colaboradores en las actividades

desempefiadas por cada departamento.
4.4.3 Flujo de propuesta

Para el presente trabajo de presentar el proceso de elaboracion y todos los

involucrados en el modelo de negocios se detalla el siguiente flujo:
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Tabla 15 - Flujo de propuesta

Programa Interno

Programa Externo

Consumidor

Programa

Financieros

Comercializacién

Comunicacidén

Logistica y
Administracion

producto

Evaluacion

seguimiento

Atencidn al

Proveedores

Control

cliente

Atencién al

Seguimiento

cliente

Ejecucion

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown

78




4.5 DESARROLLO DE LA PROPUESTA

4.5.1 Vision
Ser una marca de preferencia para los consumidores comprometida a ofreciendo

un producto de valor y calidad
4.5.2 Mision

Ser un producto ecuatoriano de trabajo cultura y desarrollo sustentable en busca

de la excelencia.

4.5.3 Valores
e Confianza.

¢ Innovacion
e Calidad:
e Responsabilidad

e Compromiso
4.5.4 Organigrama Empresarial

Figura 20 - Organigrama Empresarial
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Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown

4.5.5 Analisis situacional

El Modelo de analisis de los negocios y su entorno institucional de acuerdo con
los siguientes elementos:
= VValoracion del modelo de negocio
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= Analisis de la cadena de valor; facilitacion y coordinacion de la cadena.

= Creacion de habilidades empresariales y de emprendimiento.

= Fortalecimiento de los servicios empresariales.

= Apoyo a la accion colectiva y a la construccion de alianzas.

= Andlisis financiero y de inversiones.

= Andlisis de mercado, y apoyo a la comercializacion.

= Elaboracion de politicas y estrategias.

= Actividades de sensibilizacion en el sector empresarial.

= Intercambio de informacidn y conocimientos de interés para el sector de los

negocios.

Tabla 16 - Matriz de marco Idgico para un modelo de Negocios

Resumen narrativo de los
objetivos
Indicadores/Financieros

Medio de verificacion

medio de
verificacion

Supuestos

META Contribuir al
desarrollo de los negocios
por medio del
acompafiamiento técnico y
la dotacién de recursos
financieros

Mayor nimero de negocios
aumentan y consolidan su
nicho de mercado

Informe anual del
proyecto

PROPOSITO Incrementar
namero de participacién
dentro del mercado de
negocios

Implementacion de las etapas
del proyecto, los negocios
generar empleo digno y
proteccion al medio ambiente

Base de datos de
emprendimientos de
negocios
¢ Informe anual
« La evaluacion final
del proyecto

* El mercado de
negocios sigue
creciendo
 El sector
empresarial
manifiesta interés
en ser parte de
estos mercados

Etapas

Etapa 1 Desarrollo del
negocios
* Entorno para fomentar el
desarrollo de los negocios

Los funcionarios de las
agencias publicas se
encuentran involucrados y
aplican los procedimientos
debidamente para facilitar las
actividades de empresas en
relacion con el impulso al
desarrollo de los negocios

Informes del proyecto
Los informes
semestrales del
proyecto registran los
Informes del proyecto

Nuevas politicas
puedan desarrollan
los negocios.

Etapa 2 (Divulgacion,
Sensibilizacion)

* Generar el interés por
parte de los empresarios
locales en buscar
oportunidades a través de
los negocios empresarial
para productos elaborados y
semielaborados a base del
Cacao

NUmero empresarial para el
desarrollo de productos
elaborados y semielaborados a
base del Cacao de manera
activa.

Conformacion de
red de negocios,
empresas privadas
y entidades de
financiamiento.
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Fuente: http://publicaciones.caf.com/media/42957/modelo_gestion_negocios

4.5.6 Competencia

La competencia provoca que las empresas lancen nuevos productos para atraer
consumidores que buscan una vida sin calorias. Nestle, una empresa ya posesionada en
el mercado tanto nacional como internacional, se llama la atencién hacia productos
elaborados y semielaborados a base del Cacao, es decir que es chocolate que puede ser
consumido libremente para personas que cuiden su alimentacion o ya sea por motivos

de necesidad habitual.

Figura 21 - Productos Nestlé

Fuente: Nestlé
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4.5.7 Competencia directa

Tabla 17 - Competencia directa
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Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
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4.5.8 Competencia Indirecta

Tabla 18 - Competencia indirecta
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Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
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4.5.9 Productos Similares

¢Qué otros productos similares, que satisfacen la misma necesidad/deseo, hay en el

mercado?

Marca Fuertes en el Mercado

Nacional de Chocolates, MARS, Toblerone, Hershey’s, Colombina, Aldor, Garotto.

¢ Qué ofrecen a los clientes?

- Contienen conservantes, aditivos artificiales.

- Grasas hidrogenadas, en lugar de cacao puro.

- Maés contenido de azucar de lo normal.

- El porcentaje de cacao puro es reducido.

- Alto contenido de calorias vacias y carbohidratos.
- Variedad de presentaciones y rellenos.

- Empaques llamativos con codigo de barras.

- Etiqueta con informacion del producto.

¢Donde se venden?

- Supermercados y Almacenes de Cadena.

- Mini mercados y Tiendas Locales.

4.6 ANALISIS DE FODA
Debilidades

o Empresa pequefia la infraestructura con la que cuentan es limitada
o Escasez de materia prima para satisfacer altas demandas
« El crecimiento de la empresa es lento debido a la escala de produccion.

« Falta de nuevas tecnologias en los procesos de produccion.

Fortalezas

o Demanda de mercados para nuestra produccion
e Lo autoctono del producto

o Costos de produccion bajos
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o Ausencia de preservativos en la preparacion del producto.

Oportunidades

e Alta produccién de cacao en el mercado
e Subsidios del Estado para los cultivadores
e Bajo consumo de productos sustitutos

Amenaza
. Cambios climaticos prolongados
. Aumento de consumo de productos sustitutos
. Baja produccion de materia prima en el mercado

4.6.1 Estrategia de marketing

Tabla 19 - Estrategias FODA

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO

Ofrecer un producto innovador que sea | Disefiar campafias publicitarias para
diferenciador, agregando valor y que no | promocionar las caracteristicas del

afecte a la salud. producto.

ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

Desarrollar programas que incentive el | Establecer precios competitivos dentro
consumo del producto chocolate | del mercado la calidad del producto.

organicos.

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia
o EIl plan de marketing provee la descripcién de como la organizacion combina el
producto, la fijacion de precios, la distribucion y las decisiones de promocion,
identificacion de segmentos del mercado para crear una oferta que resulte atractiva a

los clientes.
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« EIl producto existe actualmente en el mercado y con la estrategia de producto, se
desea comercializarlo para cubrir la demanda del mercado en funcién del target. La
imagen, el disefio, la marca y el origen, seran aspectos que refuercen la estrategia.

o La estrategia de distribucion es selectiva delimitado a establecimientos comerciales
en zonas geogréficas y niveles de ingreso determinados. El BTL se ajusta a la
estrategia de promocion en términos de presupuesto y alianza con el cliente final. Se
fortalecen las relaciones comerciales a largo plazo la promocion ATL como
anuncios en medios de comunicacion.

« El precio sera un precio orientado al mercado y desde una perspectiva de flexibilidad

acorde al cambio en los factores econdémicos del mercado.

4.7 ANALISIS DE PORTER

4.7.1 Fuerzas de Porter

Figura 22 - 5 fuerzas de Porter

Nuevos ingresos

!

Amenaza de nuevos ingresos

/

Poder de negociacion Poder de negociacion

Competidores

Proveedores ' - Compradores

\ Amenazas de sustitutos /

Sustitutos

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

4.7.2 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Al realizar el proceso y aplicacion de las 5 Fuerzas Porter, se consideran las ventajas

para trabajar con chocolate, los estratos altos, los competidores son muchos pero son
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muy pocos los que estan reconocidos por la gente, para la parte de productos sustitutos,
no hay demasiada diferencia, ya que se trabaja productos similares entre los

competidores.

Se puede llegar, a que nuestra empresa sea reconocida, por la materia prima utilizada y
la transformacién que se le da, manteniendo sus diferentes caracteristicas, y beneficios

para la salud del consumidor.
Rivalidad entre competidores

En realidad, no existe una evidente competencia en cuanto a precios entre los rivales por
la alta oferta en calidad de productos, los consumidores de este tipo de productos no
basan su seleccion en cuanto al precio. Existe una amplia oferta de productos, por lo que
el precio es una variable determinante a pesar de la lealtad a algunas marcas, los

distintos publicos eligen de muchas opciones similares lo que en precio les convenga.

Actualmente, existen muchas empresas familiares que estan relacionadas con el sector
aunque son pocas las que realmente se han ido consolidando en este sector, no se

destaca propiamente una marca.

Tabla 20 - Matriz de posicionamiento

(COMPETENCIA)

CHOCOLATE EN
VARIABLES BARRA CHOCOLISTO
Jovenes entre 18-25
Pablico objetivo Nifos entre 2-15
Adultos entre 25-35
Chocolate en polvo
Beneficio clave Chocolate en barra
Chocolate en barra
Razon de compra Practicidad Presentacion
Uso Semanal Semanal
Categorias Multinivel social Multinivel social
Niveles de Precios Bajo/volumen Bajo/volumen
Slogan No tiene

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia
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Ventaja competitiva

La elaboracion de productos elaborados y semielaborados a base del Cacao con la mas
alta calidad y proporcionando un servicio superior a nuestros, Aprovechar los nuevos

medios sociales o publicitarios para fortalecer el mercado.

Personalizaciéon de Productos:

- EL cliente se identifica con lo que compra, ganar satisfaccion.
- Ideas nuevas: producto que puede ser utilizado en proximas ocasiones en
diferentes clientes.

- Generar publicidad para ampliar el namero de clientes potenciales.

Politica de Precios:

Revisar precios de la competencia.

los descuentos se garantizan para el cliente.

Trabajar permanentemente con nuestros proveedores para bajar costos.

Aplicar la mejor tecnologia en las redes sociales.

Sistema de Venta Electronica:

- Fortalecimiento: reforzar la presentacion de los productos.

- Ganar mercado con el auge de compras on-line, proveer un servicio de
distribucion.

- Excelente que garantice la satisfaccion de los clientes.

- Seguir innovando y ofreciendo siempre la mejor calidad.

4.8 PLAN DE MARKETING

Ecuador es el mayor productor y exportador de cacao fino de aroma en el mundo. El
cacao es una fruta de origen tropical, de color amarillo, blanco, verde o rojo. El grano
estd cubierto de una pulpa rica en azlcar una vez transformado en chocolate tiene un
agradable sabor. Su produccion se realiza principalmente en la costa y amazonia del
Ecuador. Las provincias de mayor produccion son Los Rios, Guayas, Manabi y
Sucumbios. Es reconocido por sus caracteristicas para la extraccion de semielaborados,

ingredientes esenciales para la produccion de chocolates y otros.
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El plan de marketing busca oportunidades en el entorno para definir los objetivos

estratégicos y analizar la situacion actual de mercado,

en el cual se desarrollara el

Modelo de negocio empresarial para productos elaborados y semielaborados a base del

Cacao, el cual prepara las estrategias necesarias maximizando las oportunidades, y los

objetivos financieros, minimizando las amenazas y debilidades para conocer las

oportunidades presentes en el entorno empresarial,

identificando y estudiando las

fortalezas y debilidades del producto; asi como las eventuales oportunidades y

amenazas que se puedan presentar en el entorno dentro del cual se va a comercializar el

producto.

Tabla 21 - El cacao caracteristicas distintivas de aroma y sabor

Representa Gnicamente 5% de
la produccion mundial de
cacao.

Del total de la
exportacién ecuatoriana
se estima que un 80% es

cacao fino.

El restante 20% pertenece a
otras variedades

Ecuador es el productor por
excelencia de Cacao de aroma
(63% de la produccién
mundial) proveniente de la
variedad Nacional cuyo sabor
ha sido reconocido durante
siglos en el mercado
internacional.

Este tipo de grano es
utilizado en todos los
chocolates refinados.

Ecuador se posiciona como el
pais mas competitivo de
América Latina en este campo,
seguido de lejos por Venezuela,
Panama y México, que son
paises que poco a poco se ha
incrementado su participacién en
el mercado mundial del cacao
fino en grano.

El Ecuador exporta cacao
en 3 diferentes formas de
elaboracién: Granos de
cacao, Semi-elaborados y
Producto Terminado.

Los granos o almendras se
encuentran dentro de la mazorca
del cacao y constituyen la
materia prima para la
elaboracion de todo tipo de
chocolates.

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown

Fuente: Propia
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4.9 MIX DE MARKETING

4.9.1 Producto

Estrategia: Ofrecer un producto innovador que sea diferenciador, agregando valor y
que no afecte a la salud.
Objetivo: Promover el consumo del producto de chocolate con stevia, dulcamara o

sabila entre los consumidores.
Producto

Se realiz6 la investigacion de campo resaltando las ventajas del producto y la
elaboracion de algunos de sus derivados de manera industrial y artesanal, 100% natural
con un elevado valor nutricional por su aporte en vitaminas, minerales y carbohidratos
que benefician al cuerpo humano.

Tabla 22 - El cacao

Theobroma cacao nombre cientifico ,se le conoce como cacao a tres elementos en particular que

se elaboran a partir de la planta de este tipo:

El arbol: se le llama cacao al
arbol

Semillas o granos:

Polvo de los granos:

(Theobroma cacao), llega a
medir entre 5 y 10 metros de alto
y crece en las regiones tropicales
de América. Sus semillas se
utilizan lo que
también se le Ilama cacao y el
chocolate.

para hacer

También se le llama cacao a las
semillas y a los granos del fruto
del arbol luego de un proceso
de fermentado en el que se
convierten en una especie de
habas o granulos. Con este
elemento se elabora el
chocolate.

Con sus granos previamente
fermentados se elabora un
polvo concentrado mediante
un proceso en el que se
muelen dichos granos y se le
extrae la grasa, deshidratando
la consistencia y formando el
Illamada polvo de cacao o
cocoa

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown

Fuente: Propia

Beneficios.- Disminuye la depresion, mejora el estado de animo en los sintomas del
periodo pre-menstrual, es antioxidante, beneficioso para la salud pues la cocoa es uno
de los alimentos con mayor nivel de magnesio, Refuerza el corazdn, contiene
flavonoides componente basico que ayuda a evitar el congestionamiento de las arterias y

previene de ataques del corazon y derrames. Es un producto sustituto del azlcar,
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mermelada y dulces, ademas de ser muy utilizado en la gastronomia para la preparacion

de platos y postres.

Atributos de los componentes del producto

Beneficios para la salud del cacao.

El beneficio que se recibe al consumir el chocolate se lo relaciona de la siguiente

manera.

1.- anticanceroso,

2.- estimulador cerebral,

3.- antitusigeno,

4.- antidiarreico

5.- efectos afrodisiacos.

6.- Favorece al sistema circulatorio

Beneficios para la salud de la stevia.

En la actualidad se realizan estudios sobre los efectos de la stevia en la diabetes tipo 1,

insulina dependiente, segun http://www.stevia-asociacion.com/index.php/beneficios.

1.

La stevia es beneficiosa para las personas hipertensas. La Division de Medicina
Cardiovascular de la Universidad Médica de Taipe, en Taiwéan, ha determinado
que la stevia actla como hipotensor y cardiotdnico, es decir, regula la tension
arterial y los latidos del corazén. La stevia es también vasodilatadora.

La stevia es un poderoso antioxidante unas 7 veces mas potente que el té verde.
La stevia es bactericida y se utiliza en dentifricos y chicles para prevenir la
caries dental por su accién antibiotica contra la placa bacteriana.

La stevia combate ciertos hongos, como el Candida Albicans, que causa
vaginitis.

La stevia es un diurético suave que ayuda a disminuir los niveles de &cido
arico.

La stevia tiene efectos beneficiosos en la absorcion de las grasas, es antiacido y
facilita la digestion.

La stevia contrarresta la fatiga y los estados de ansiedad.

Mejora la resistencia frente a gripes y resfriados.

Es cicatrizante y bactericida en aplicaciones contra quemaduras, heridas, etc.
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Beneficios para la salud de la dulcamara.

1.

© 0 N o g bk~ w DD

e
N o

13.

Cuéndo y para qué se puede usar

Cancer,

VIH/SIDA

Hepatitis

Virus del Papiloma Humano

Infecciones oculares

Fiebre amarilla, dengue, encefalitis
Enfermedades autoinmunes (lupus, diabetes mellitus)
Esclerosis multiple

Patologias gastrointestinales

Alzheimer, artritis reumatoide, psoriasis
Sindromes respiratorios (rinitis alérgica, asma)

Dafios de la piel (dermatitis)

Beneficios para la salud de la sabila.

1.
2.

Es calmante, cicatrizante, humectante y regeneradora.

Tiene propiedades anti-inflamatorias ideales para reducir problemas como el
acné.

Es depurativa, desintoxicante y favorece la digestion.

Funciona como un potente antiviral.

Contiene muchos aminodcidos, tales como el acido glutdmico, acido aspartico,
alanita, arginina, glicina, entre otros.

Regula la glucosa del organismo.

. Aporta gran cantidad de enzimas, tales como amilasa, lipasa, fosfatasa, entre

otras

Se considera un suplemento dietético.

Presentacion del producto

La presentacion del producto va desde la elaboracion del empaque que va a cuidar y

mantener el producto.
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Figura 23 - Empaque del producto
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Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Presentacion del producto

La presentacion producto serd puesto a disposicion del mercado en barras, por lo que

sea facil de adquirirlo y consumirlo, y es facil de llevar y puede estar a la vista del
cliente.

Figura 24 - Producto

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia
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Colores seleccionados para el logo

Figura 25 - Logo

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Psicologia del color

Significado del Color Café o Marrén

La psicologia del color Café o Marron, expresa confortabilidad, humildad y equilibrio,
por su color es muy asociado a productos como el chocolate, el café, la tierra, la madera

y al otofio, muchas personas lo asocian con la experiencia, lo acogedor y lo anticuado,
se le considera el color de lo feo y lo antipatico.

Significado del Color Negro

La psicologia del color Negro, expresa la elegancia, lo sofisticado, lo malo y lo simple,
también es asociado con la muerte la oscuridad y la noche.

4.9.2 Precio

Estrategia: Establecer precios competitivos dentro del mercado la calidad del producto.
Objetivo: Establecer politicas dinamicas de precios competitivos promoviendo el

producto con el enfoque de cuidado de la salud.

Precio

El precio se ha determinado de acuerdo a su presentacion de 500gr. Para poder
determinar el precio del producto fue necesario hallar al costo total de produccién. Un

precio razonable, que los clientes pueden pagar.
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Valor de uso

Para el consumo de las personas que lo compran o asi mismo para hacer obsequios a
otras personas.

Valor percibido

Se genera un valor psicologico del producto, ya que cumple con el uso y el beneficio
para el cual fue adquirido generando la satisfaccion de los consumidores.
Tabla de comparacién de precios en el mercado

De acuerdo a los precios de la competencia se presenta a continuacion una tabla de
productos que son competencia directa:

Tabla 23 - Comparacion de precios de producto en el mercado

Producto Peso gr. Precio
Valor con stevia 100 $4,35
Dark 100 $ 3,30

Bios 100 $2,35
Superior 100 $3.00
Pacari 50 $2,88

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

Precio del producto CHOCOLIFE

De acuerdo al analisis de la competencia se establecié precios acorde al mercado,

guardando la calidad y textura del producto.

Tabla 24 - Precio de Chocolife al publico

Producto Peso gr. Precio
Chocolife 100 $3,80
Chocolife 50 $2,90

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia
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Fuerza de ventas

El objetivo que persigue la distribucion es "poner el producto a disposicion del
consumidor final en la cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y en el
lugar donde desee adquirirlo, todo ello en una forma que estimule su adquisicion en el
punto de venta y a un coste razonable™

- Crea utilidad de tiempo,

- Crea utilidad de lugar, mediante la existencia de puntos de venta proximos al

consumidor
- Crea utilidad de posesion, porque permite la entrega fisica del Producto
- Analiza el lugar donde lleva el producto, el cual tiene que ser estratégico y de

gran afluencia para el consumidor.
Qué tipo de fuerza de ventas utiliza la competencia su valoracion.

El método del porcentaje de ventas y el método de la carga de trabajo. Método del
porcentaje de las ventas: Se prepara un pronostico de ventas, un porcentaje historico de
las ventas, se aplica contra el prondstico, y el costo promedio de una persona de ventas

se divide en esta representacion para obtener la magnitud de la fuerza de ventas.

Método de de trabajo: Talley (1961) recomienda otro método basado en la igualacién de
la carga de trabajo de los representantes de ventas. Su método supone que la direccion
tiene determinadas el numero de llamadas Optimas para hacer en las cuentas de
diferentes tipos y tiene los siguientes pasos:

o Los clientes son agrupados en clases.

» Se establecen para cada clase la frecuencia de llamadas deseadas. (NUmero de
Ilamadas de ventas por cuenta segun unidad de tiempo.)

e EIl nimero de cuentas por de cada clase se multiplica por la frecuencia de
Ilamadas correspondiente para llegar a la carga de trabajo total para la region o
condado.

o Se determina el numero de llamadas promedio que un representante de ventas

puede hacer en un afio.
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o El nimero de representantes de ventas necesariamente se determina dividiendo
las llamadas anuales totales requeridas, por el promedio anual de llamadas

hechas por un representante de ventas.

Plan de ventas

Recopilacion de informacion: a partir de fuentes subjetivas y objetivas. Desarrollar un
marco de referencia adecuado para entender un problema es una habilidad
administrativa importante, trabajar con pronoésticos, desarrollo de calculos precisos de
las ventas futuras repercuten en las necesidades de personal de una organizacion, en la
planeacion de la produccion, los requerimientos de distribucion y en otros aspectos.

 Fijacion de objetivos

o Desarrollo de estrategias

« Desarrollo de politicas

o Desarrollo de programas

o Establecimiento de procedimientos

e Presupuestos

Prevision de ventas

Son los procesos cualitativos y cuantitativos que determinan unos valores esperados de
las ventas futuras. La prevision de ventas se establece sobre los parametros siguientes:
e Qué productos se venderan.
e Cuéando se producira la venta
e Donde se efectuara la misma
La prevision de ventas debera generar las previsiones financieras:
o Balances
o Flujos de tesoreria
» Ingresos y gastos
e Inversiones Campafias y presupuestos comerciales.
Presentacion de las ventas en tres etapas:
e Lanzamiento
e Asentamiento

e Consolidacion
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4.9.3 Plaza

Estrategia: Desarrollar programas que incentive el consumo del producto chocolate
organicos.
Objetivo: Presentar la elaboracion de un producto organico aprovechando materia

prima nacional buscando innovar el producto ya tradicional.
Plaza

Canales logisticos enfocados a la distribucion del producto, los importadores
distribuyen el producto ampliando la red social a través del modelo de negocio. Venta
directa a minoristas, tomar contacto directo con potenciales compradores minoristas y

viajar periédicamente.
Determinacién del mercado meta

El producto esta dirigido a una poblacion de entre 15 a 50 afios de edad, sin embargo
por las caracteristicas del producto y los beneficios que este puede generar entre la
comunidad no dejar de ser otras personas de menos 0 mas edad de lo planificado en el

proyecto que pueda consumir este producto:

Figura 26 - Degustacion adultos

-

Fuente: google
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Figura 27 - Degustacion Nifios

: -
Fuente: google

Figura 28- Degustacion en mujeres

Fuente: google

-

Segmentacion del mercado:
Ciudad de Guayaquil

Figura 29 - Ciudad de Guayaquil

Fuente: https://www.google.com.ec/maps/@-2.1705371,-79.9099807,12z
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La segmentacion del mercado se realiza mediante las siguientes variables que a

continuacion se detalla:

Variables Geogréficas:

Unidad geogréfica: Guayas- Guayaquil, sector centro, norte y sur.

Tamario de la ciudad: 2°350.915 habitantes.

Tipo de poblacién: Zona Urbana y Rural de la ciudad.

El canal de distribucién

Representa un sistema que involucra a todos los componentes del mismo:
Estrategias de plaza Almacenamiento:

bodegas

Transporte

Para la distribucién del producto, (Planta y Bodega, empresa, Importadora

supermercados, consumidor Final.

Canales de distribucion

Parte de la premisa de que los productos de consumo (aquellos que los consumidores
finales compran para su consumo personal) y los productos industriales (aquellos que se
compran para un procesamiento posterior 0 para usarse en un negocio) necesitan canales
de distribucion que se dividen en:

1. Canales para productos de consumo

2. Canales para productos industriales o de negocio a negocio.

Otros tipos de canales que se diferencian segun el nimero de niveles de canal que

intervienen en él.

Canal Detallista o Canal 2 (del Productor o Fabricante a los Mayoristas, de éstos a los
Detallistas y de éstos a los Consumidores): Este tipo de canal contiene un nivel de
intermediarios, los detallistas o minoristas (tiendas especializadas, almacenes,
supermercados, hipermercados, tiendas de convivencia, gasolineras, boutiques, entre

otros).
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En estos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza de ventas
que se encarga de hacer contacto con los minoristas (detallistas) que venden los

productos al publico y hacen los pedidos.

Canales de distribucion que utiliza la competencia

Productores — intermediarios — mayoristas — consumidores: este es el canal mas
largo, se utiliza para distribuir los productos y proporciona una amplia red de contactos;
por esa razon, los fabricantes utilizan a los intermediarios o agentes. Esto es muy

frecuente en los alimentos perecederos.

4.9.4 Promocion

Estrategia: Disefiar camparfias publicitarias para promocionar las caracteristicas del
producto.
Objetivo: Posicionar el producto en el mercado con campafas eficientes de

comunicacion.

Promocion

Llegar los clientes con un mensaje que genere respuestas positivas facilitando la
decision de compra y generando el deseo de adquirirlo.

Estrategias de Promocion

Publicidad a través de flyers resaltando los beneficios y usos del cacao, redes y medios
sociales (publicaciones en los portales especializados en productos alimenticios),
avances tecnologicos, lo que facilitara analizar la situacion de precio y calidad de los
competidores y poder evaluar el “posicionamiento” de producto en el mercado.

Figura 30 - Estrategias de promocion

estrategia§

de promocién y difusién

Fuente: Google

Fuente: http://es.slideshare.net/alejandrowwjd/estrategias-de-promocion-va-redes-sociales
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Por lo que el Facebook y twitter e Instragram sera parte fundamental para el desarrollo y

la difusion del producto:

Fuente: http://tumarcao.com/casos- de negomos digitales-exitosos/

quura 3- Redes sociales

Medios de comunicacién

Asimismo la estrategia de publicidad se fundamentara de igual forma en la publicacion

de la empresa a través de pautas impresas y en portales de medios en Internet. La

inversion que se necesita para ejecutar esta publicidad online se realizara después de

ocho a doce meses de funcionamiento de la chocolateria, puesto que se busca retribuir

un porcentaje del valor requerido para esta estrategia.

Po razones especificas y no entregar las cotizaciones de los consultados a medios se

reserva los nombres de canales y radioemisoras.

Tabla 25 - Presupuesto de publicidad

MEDIO CANTIDAD VﬁggR DURACION COMERCIA | PRECIO | FRECUENCIA TSSQL FRECUENCIA TOTAL
COMERCIAL SEGUNDO COMERCIAL L DIRAIO DIARIO POR DIA SEMANA POR SEMANA POR MES
V1 4 DIARIO $3 30 4 $ 360 8 $2.880 4 $11.520,00
TV?2 6 DIARIO $3 30 6 $ 540 12 $6.480 4 $25.920,00
?AD'O 4DIARIO $20 1 4 $80 7 $560 4 $2.240,00
ZRAD'O 8 DIARIO $19 1 8 $ 152 7 $ 1064 4 $4.256,00
TOTAL $ 43.936,00

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia
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4.10 PLAN DE SUSTENTABILIDAD Y RESPONSABILIDAD

Definir los objetivos estratégicos y analizar la situacion actual de mercado para crear
oportunidades en el entorno, en el cual se desarrollard el Modelo de negocio empresarial
para productos elaborados y semielaborados a base del Cacao, a través de estrategias
necesarias maximizando las oportunidades, y los objetivos financieros, minimizando
las amenazas y debilidades para conocer las oportunidades presentes en el entorno
empresarial, identificando fortalezas y debilidades del producto; asi como las eventuales

oportunidades y amenazas que se puedan presentar en el entorno.

4.10.1 Alianzas estratégicas

Establecer alianzas estratégicas con empresas, organizaciones, proveedores para poder
Ilegar al consumidor final de forma inmediata, permite el posicionamiento del producto
en el mercado para satisfacer las exigencias de los segmentos. Tener acceso a Servicios
publicos de forma eficiente y continua que permita iniciativas empresariales y de

mayor participacion en el mercado con:

4.10.2 Impacto/ producto/ beneficio obtenido

El presente proyecto de investigacion se centra en brindar a las personas una alternativa
saludable al momento de consumir chocolates, preocupados en no perjudicar la salud se
efectuaron diferentes andlisis, con el fin de posicionar el producto en la mente de los
consumidores ya que en la ciudad de Guayaquil, no existen productos a pesar de haber
en el mercado productos donde hay distintas combinaciones, aun no existe un producto
con estas caracteristicas ofrecidas buscando un efecto deseado por parte del mercado

objetivo.

El disefio de esta propuesta de negocio involucra no solo a los comuneros, pequefias
haciendo sino también aporta al desarrollo del Plan Nacional del Buen vivir y el cambio
de la Matriz Productiva buscando utilizar materia prima de los pequefios agricultores de
la zona de la carretera Duran — Quevedo principal, o que nos permitira tener un apoyo
por la leyes implementa por parte del gobierno y que puede beneficiar al momento de

ejecutar nuestra propuesta con un producto con menos grasas y azucare.
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4.10.3 Inversion

Para implementar el proyecto se va a incurrir en la adquisicion de activos, materias

primas y demas componentes para poder estructurar la empresa casera, a continuacion

se detalla:
Tabla 26 - Plan de inversion
Descripcién Kg Costo’Unitario Cost’o Total
(Ddlares) (Ddlares)
Cacao 50 $ 35,00 $ 1.750,00
Stevia 10 $ 12,00 $ 120,00
Dulcamara 10 $ 10,00 $ 100,00
Otros(Componentes) 10 $ 50,00 $ 500,00
$ 107,00 $2.470,00
ACTIVOS
Cantidad Costo Unitario Costo Total
NOMBRES (unidades) (Délares) (Délares)
Molinos 1 $300,00 $300,00
Cocina industrial 1 $2.100,00 $2.100,00
Mesas 5 $120,00 $ 600,00
Sillas 4 $ 60,00 $ 240,00
Pailas 2 $ 100,00 $200,00
TOTAL $2.680.00 $ 3.440,00
GASTOS DE INVERSION
Activo Cantidad Costo Unitario Costo Total
(unidades) (Délares) (Délares)
Adecuacion del sitio 1 $3.520,00 $3.520,00
Otros 8eventualidades) S 470,00
TOTAL $3.990,00

INVERSION TOTAL 9.900,00

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown

Fuente: Propia

4.10.4 Costo de producto

Los costos del producto estos se encuentran ligados a la elaboracion de producto que

conlleva un proceso donde se realiza pruebas de calidad, a continuacion se detalla el

valor del costo por cada producto:

Tabla 27 - Costo de Chocolife

Producto Peso gr. Precio
Chocolife 100 $1,33
Chocolife 50 $ 0,90
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Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

4.10.5 Precios de distribuidor

El distribuidor tiene el 25% de margen con relacion a PVP, cabe recalcar que se

determind de acuerdo a un analisis de la competencia.

Tabla 28 - Precio de distribucion de Chocolife

Producto Peso gr. Precio
Chocolife 100 $2,92
Chocolife 50 $2,23

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

4.10.6 Gastos administrativos y de ventas

Los gastos se representan en forma mensual

Tabla 29 - Gastos administrativos

Producto Precio

Alquiler $2.500
Teléfono $ 50
Luz $70
Agua $25
Internet $50
Suministros $ 125
Otros $ 120

Total $2.940

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia
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DESCRIPCION

Administrador
Personal comercial
Personal Operativo

Total

Tabla 30 - Gastos de ventas

NUmero de
Valor
personal
1 $500
5 $ 400
4 $ 354
10 $1.254

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown

Fuente: Propia

4.10.7 Flujo de caja

Sueldo

$ 500

$2000

$1416

$ 3916

Para realizar el flujo se estim¢ la demanda de vender 10.000 mensuales, el 60% en

producto de 100gr y 50gr, sin embargo para los siguientes afios se esperd que la

demanda incremente en un 20% en cada afio, para lo cual se ha estimado el siguiente

flujo proyectado

Tabla 31 - Flujos de efectivos

Aho 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Aho 5
INGRESOS
Chocolate 100gr | S 21.024,00 | $ 25.228,80 | $ 30.274,56 | S 36.329,47 | $ 43.595,37
Chocolate 50gr | $ 10.704,00 | $ 12.844,80 | S 15.413,76 | $ 18.496,51 | S 22.195,81
TOTAL DE INGRESOS | $ 31.728,00 | $ 38.073,60 | $ 45.688,32 | $ 54.825,98 | $ 65.791,18
GASTOS
Administrativos $18.420 $19.341 $19.341 $19.341 $19.341
Personal $15.048 $ 15.800 $ 15.800 $ 15.800 $ 15.800
TOTAL DE INGRESOS $ 33.468 $35.141 $35.141 $35.141 $35.141
BAII S (1.740,00) | $ 2.932,20 | $ 10.546,92 | $ 19.684,58 | $ 30.649,78
(+/-) Intereses S - 1S -8 -8 - 1S -
BAI S (1.740,00) | $ 2.932,20 | $ 10.546,92 | $ 19.684,58 | $ 30.649,78
TRABAJADORES 15% | S -1 S 439,83 | S 1.582,04 | $ 2.952,69 | $ 4.597,47
IMPUESTOS 22% S -1 S 548,32 | $ 1.972,27 | $ 3.681,02 | S 5.731,51
UTILIDAD NETA S (1.740,00) | $ 1.944,05 | $ 6.992,61 | $ 13.050,88 | $ 20.320,80
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Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

4108 VAN Y TIR

Los siguientes flujos seran tomados en cuenta para realizar en VAN Y LA TIR

4.10.8.1 VAN
Tabla 32 - Flujos de efectivos
INVERSION Afio 1 ARio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
-7.500,00 | $ (1.740,00) | $ 1.944,05 | $ 6.992,61| $ 13.050,88 | $ 20.320,80

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

41082 TIR
Tabla 33 - VAN y TIR
TASA = 15,18%
VAN = $12.563,49
TIR = 48%

Elaborado por: Jefferson Litardo y Diana Brown
Fuente: Propia

4.10.8.3 Beneficio obtenido.

El producto por las caracteristicas con el que esta disefiado podra tener una ventaja
competitiva, logrando ser parte del mercado como alternativa de consumo en el
mercado, el beneficio a la comunidad se centra que es un producto apetecido por
personas de cualquier edad pero el plus adicional es el contenido de menos grasas y
azucares, dichos elementos pueden causar con el tiempo problemas a la salud, también
con este nuevo proyecto ayudara a que se incentiven a los pequefios agricultores a tener
una alianzas estratégica proporcionando la materia prima directa sin intermediario y
beneficiando a familias que se dedican a este arte en menos proporciones generando

ingresos fijos.

Es importante que las empresas estén en constantes andlisis del consumidor, para
determinar si existen necesidades y con esta ver una oportunidad de negocio o
desarrollo de nuevos productos, esto permite generar nuevas demandas y que los

consumidores puedan tener alternativas de compras, sabiendo que se crean productos
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que no afecten la mitigar el riego al momento de consumirlo, esperando tener el
resultado esperado, contar con un talento humano preparado y capacitado lo que
ayudara a generar empleo.

La poblacion tendré una opcién de seguir comiendo un chocolate con menos calorias y

siendo este 100% ecuatoriano, buscando crecimiento de nuevas lineas de productos.
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CONCLUSIONES

De acuerdo al estudios y analisis realizados dentro del desarrollo del a investigacion, se
puede concluir que el producto puede lograr una aceptacion favorable en el mercado lo

cual se ve reflejado por su valor agregado en el producto.

Los valores agregados que se han tomado en cuentas para el desarrollo del producto
tendra un beneficio que va dirigido al consumidor en el momento de consumir un
chocolate, se podra también incentivar a los productores pequefios a cultivar el cacao
porque se ofrecer comprarle la materia prima directa otorgando un ingreso por la

producto creando una produccion eficiente en la comunidad

La calidad del producto es parte fundamental del éxito del negocio al desarrollar y
elaborar el producto, por lo que se tendra de capacitar a todo el personal necesario que
complemente las actividades administrativas, financieras, ventas y sobre todo de la

comercializacion para cumplir con lo propuesto para la empresa el mercado.

El producto estard disponible en las diferentes lugares y estratégico donde el
consumidores hace degustaciones como las cadenas de supermercados de la ciudad
como Mi Comisariato, Megamaxi, Supermaxi, e islas de centros comerciales
coordinacion actividades para que esté a disposicion de las personas de forma
permanente cuidando el producto y que se mantenga en perfectas condiciones tanto para
los intermediarios y hasta llegar a los consumidores finales.

Las perspectivas para el modelo de negocio son favorable ya que se presente a
consumidor una alternativa diferente, mejorado e innovador en cuanto a consumo, se
debe tomar en cuenta con una seria investigacion tanto en proveedores y consumidores
del mercado haciendo comparaciones con macas ya posicionadas, siendo los pioneras de
ofertar este tipo de producto tratando de responder a las exigencia de Iso consumidores
y aportante a desarrollo de la comunidad y alineados a politicas de gobierno como es la

matriz productiva.
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RECOMENDACIONES

En el presente proyecto se indican las siguientes recomendaciones:

Mantener la calidad con los proveedores en cuanto a la compra de la materia
prima siendo parte fundamental del proceso de produccion, para cumplir con el
objetivo del producto que es ofrecer un producto consumible con menor riesgo
de grasar y azucar, el fin de tener una produccién eficiente y un producto de

buena calidad.

Analizar constantemente el mercado con el fin de tomar medidas estratégicas
positivas, correctivas y que ayuden a la viabilidad del mismo, evitando los
riesgos en la introduccion y penetracién del producto.

Mantener comunicacion directa con el consumidor estableciendo establecidas,
campafas publicitarias y de promocion que permita fortalecer los lazos entere
producto-cliente, llegando el no solo el posicionamiento del producto, asi como

también estar en la mente del consumidor.
Dar seguimiento a la parte de inversion, costos y gastos con el fin de estar

cumpliendo con las metas previstas para que permitan cumplir con los objetivos

planteados en la organizacion y del proyecto.

110



BIBLIOGRFIA

Arellano, R. (2002). Comportamiento del consumidor: Enfoque America Latina.

Mexico: Prentice Hall Hispanoamericana SA.

Chesbrough, P & Rosenbloom, R. (2002). The role of Business model in capturing
value from innovation: evidence from Xerox Corporation “s technology spin-off

companies. Chesbrough, P & Rosenbloom, R.

Daniela Naressi, Collell & Asociados, C.A. (21 de Agosto de 2012 ). Collell &
Asociados, C.A. Obtenido de
https://collellca.wordpress.com/2012/08/21/implementando-la-gestion-por-

procesos-parte-i/

Diazgranados, M. (2008). Sistema de indicadores de gestion por procesos. Quito,

Ecuador: Seminario Taller Internacional.

Girona, F. P. (2010). Modelo canvas. Obtenido de

http://emprenderesposible.org/modelo-canvas

Instuto nacional de estadisticas y censos. (04 de 30 de 2015).
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/. Obtenido de
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/EMPLEO/2015/Marzo-2015/Informe_Ejecutivo_Mar15.pdf

Kotler, P. (2001). Direccion de Marketing. Mexico: Prentice Hall.

Marketing Directo. (s.f.). Marketing Directo - El portal para el marketing, la publicidad
y los medios. Obtenido de 5 pasos fundamentales para definir una estrategia de
inbound marketing: http://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-
columna/5-pasos-fundamentales-para-definir-una-estrategia-de-inbound-

marketing/

Osterwalder Alexander, Pigneur Yves, Tucci Christopher L. (2005). Clarifying Business

Models: Origins Present and Future of the Concept. Communications of AlS, 15.

Pafa, A. (s.f.). Tips de Estrategias de Marketing. Obtenido de
http://www.smartupmarketing.com/tips-de-estrategias-de-marketing/

111



Patricio Bonta y Mario Farber. (2005). 199 Preguntas sobre Marketing y Publicidad.

Colombia: Editorial Norma.

Peppard, J. (1996). La esencia de la reingenieria en los procesos de negocios. Mexico:

Prentice Hall Hispanoamericana.

Philip Kotler, Armstrong Gary. (1995). Fundamentos de Mercadotecnia. México:

Decima edicion.

Porter, M. (1998). Estrategia Competitiva. México: Compaiiia Editorial Continental,
S.A.deC.V,.

Porter, M. (1998). Estrategia Competitiva. México: Compafiia Editorial Continental,
S.A.deC.V.

Pride, Willian M. Ferrel O. (1997). Marketin: Conceptos y estrategias. Mexico: Mc
Graw Hill.

Rivera, J., Arellano, R. y Molero, V. (2009). Conducta del consumidor. Madrid: ESIC
EDITORIAL.

Skinner, B. F. (1985). Aprendizaje y comportamiento. Barcelona: Martinez - Roca.
Superintendencia de Compafiias. (2006). Planeacion Estratégica. Quito.

Talent, L. (s.f.). Lance Talent . Obtenido de http://www.lancetalent.com/blog/guia-del-

emprendedor-modelo-de-negocio/

ZARATIEGUI, J. R. (1999). La Gestién por Procesos: Su Papel e Importancia. La
Gestion por Procesos: Su Papel e Importancia.

112



ANEXO
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CUESTIONARIO DE PREGUNTAS

1.- ¢ Usted consume chocolate?

Sl
NO

2.- ¢Con gue frecuencia usted consume de chocolate?

1 vez al dia

1 vez a la semana

2 0 hasta tres veces en la semana

De vez en cuando

Rara vez

3.- ¢ En qué tipo de presentaciones usted consume chocolate?

Bocaditos

Liquida

Barra

Polvo

Granos
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4.- ¢ Del tipo de chocolate que nombre cual usted recuerda?

Manicho

Tango
Jet

Universal

Otros

5.- ¢Sabe usted que el consumo en exceso de chocolate puede afectar en la

salud de las personas?

Si
No

6.- ¢Sabe usted que el consumo de chocolate puede ser beneficioso para la

salud?

Si
No

7.- ¢Usted consumiria chocolate que contenga menos grasas, azicares y que

beneficie la salud?

Si
No

8.- ¢Usted conoce a la stevia como endulzate natural?

Si
No
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9.- ¢ Usted conoce a la dulcamara como reparador de sistema inmunolégico?

Si
No

10.- ¢ Usted conoce a la sabila como reparador de sistema inmunolégico?

Si
No

11.- ¢Usted consumiria un producto mezclado con chocolate y que pueda

beneficiar su salud?

Si 98%
No 2%
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INGREDIENTES

Pasvta de cacso. Stevia, Dulcamarns
Saia

\
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Flaborado con cacao

100% nacional
Stevia

Dulcamara

Sabila
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