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RESUMEN EJECUTIVO

Este texto trata sobre la creacion de una empresa llamada ARRIBACOCOA S.A. la

cual tiene como estrategia desarrollar una tienda virtual denominada www.sumag.com

gue comercializa chocolates artesanales, los mismos que son elaborados por las
comunidades de diferentes regiones del Ecuador y distribuidos en las urbanizaciones

de la parroquia La Puntilla-Samborondon-Guayas-Ecuador.

En cuanto a los ingresos, la empresa los obtendr4 mediante la venta de cajas de
chocolate de 12 unidades con un peso de 300 gramos a un valor de $11.00 ddlares

americanos, los mismos que incluye la entrega a domicilio.

Al referirse a la publicidad que realiza la empresa, esta inicia con una campafa
netamente virtual que tendra una duracion de 3 meses, para luego mantener una
frecuencia de 3 publicidades anuales, servicios prestados por una empresa de

publicidad.

Por lo que se refiere al proceso de distribucion, este inicia con la solicitud por medio de
la pagina web, receptado por la empresa y gestionado para su correspondiente
entrega. Este proceso se encuentra regulado por politicas de distribucion, que permiten

obtener el control y retroalimentacién de esta actividad.

Seguidamente se analiza la situacién financiera de la empresa resaltando las
siguientes observaciones. Para iniciar la tienda virtual es necesario unos $25.134,00
dolares los mismos que seran financiados por un préstamo bancario de $10.000,00
dolares, con un capital social de $15.134,00 délares, de la misma manera se espera

gue las ventas en el primer afio sean de $132.000 délares.

El indicador de rentabilidad TIR que posee una tasa del 24% y el valor positivo del
VAN que es de $3.713,10, nos demuestra que el negocio es viable. Estos indicadores
garantizan estabilidad y crecimiento al negocio.

Palabras claves: chocolate artesanal, comercio electronico, La Puntilla.


http://www.sumaq.com/
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

1.1 Actualidad del tema

Con el fin de determinar la modernidad de la informaciébn que representan dos
tendencias actuales y que hace referencia el plan de negocio, se detalla. La primera es
el comercio de productos o de servicios a través de medios electrénicos, seguida por
las acciones de generar un valor agregado a los productos de mayor produccion,

como es el caso del cacao ecuatoriano.

1.2 Justificacion

Es fundamental que la creacion de una tienda online que comercializa chocolates
artesanales se encuentre plenamente justificada, razén por la cual se investigo, y se
encontraron los siguientes argumentos. El primero, es el incremento de la conectividad
de los ecuatorianos al internet, que aumentd en un 29% frente al 25,7% del 2010
(INEC, 2014), el cual promueve un incremento del comercio electronico. El segundo,
es el crecimiento de la demanda de chocolate, junto a la alta produccion nacional de
cacao, y el esfuerzo por parte del Estado al proporcionar un valor agregado al cacao

ecuatoriano.

1.3 Alcance

La determinacion del alcance en el presente plan de negocios de ARRIBACOCOA S.A,,
contempla una estrategia organizacional, una investigacion de mercado, un estudio

técnico y un analisis financiero.

1.4 Metodologia

La metodologia a aplicar en el desarrollo del plan, inicia con la estrategia
organizacional, la misma que procedera a recolectar informacion técnica que permita

hacer una correcta descripcion del negocio, luego se redacta una explicacion detallada

11
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del mismo, incluyendo sus caracteristicas fisicas, presentaciones, dimensiones,
materiales y otras caracteristicas que los definen.

Andlisis Interno: Con este andlisis se tratd diversos temas como el personal,
procedimientos, precio, producto, plaza y promocion. Analisis Externo: Trata diversos
temas como habitos de consumo, tendencias y modas, competencia, canales de
comercializacion. FODA: Es un resumen de las 2 fases anteriores y recoge el Analisis
Interno en Fortalezas y Debilidades y el Andlisis Externo en Oportunidades y

Amenazas.

Como capitulo siguiente, se procedi6 a realizar un estudio de mercado para determinar
las caracteristicas de la demanda existente en el mercado meta. Para obtener esta
informacion se utilizd6 fuentes primarias y secundarias, en este caso el disefio de
recoleccion de informacién secundario a utilizar fue el método de recoleccién de
fuentes bibliograficas con relacion al mercado meta, asi como también entrevistas a

expertos sobre el tema, y la informacion primaria se la obtuvo mediante encuestas.

El objetivo de este estudio es obtener una nocién mas clara sobre la cantidad de
consumidores que habran de adquirir el producto, asi como determinar si las
caracteristicas y especificaciones del producto corresponden a las que desea comprar
el cliente, también proporcion6 informacion acerca del precio apropiado de los
productos. Los cuales son el fundamento para desarrollar un plan de marketing que
permita posicionar una tienda online de venta de chocolates artesanales. Para hacer
un plan de marketing se realiz6 una investigacion de mercado y su respectivo analisis
(INEC, 2014).

Como tercer capitulo, se elabor6 un estudio técnico para determinar la ubicacién y el

tamano del proyecto, definiendo asi, las caracteristicas de la logistica del negocio.

Para el cumplimiento de este objetivo se considerd lo siguiente: disponibilidad de
insumos, disponibilidad y costo de mano de obra, los factores ambientales y la

obtencion de equipos.
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Como ultimo capitulo, se procedié a realizar un estudio financiero para analizar y
calcular la viabilidad de la ejecucion del proyecto. Mediante este objetivo se logré
reducir la incertidumbre natural del proyecto, dando como resultado menos riesgo y
menor probabilidad de errores, ademas se logré ver la factibilidad econémica del
proyecto. El estudio financiero permiti6 hacer un plan global de la inversion,
conociendo el porcentaje de aportaciones de los socios y el financiamiento necesario
para poder iniciar el proyecto. Las proyecciones financieras ayudaron a tener un
conocimiento tanto de los ingresos como de los gastos que se tendran en los proximos
afos. El flujo de caja permite proyectar de manera concreta y confiable la situacion de
la empresa en tiempos futuros, facilitando a la vez, tanto el calculo de las cantidades de
dinero que se requeriran en fechas posteriores (para compra de equipo, pago de
deudas, pago de sueldos, etc.), asi como las cantidades de dinero que ingresara a la

empresa.
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CAPITULO 2: ORGANIZACION ESTRATEGICA
2.1 Misién

ARRIBACOCOA S.A., tiene como mision ofrecer un servicio personalizado en la
comercializacion electréonica de chocolates artesanales ecuatorianos, completamente
tradicionales y saludables, elaborados por comunidades y asociaciones locales.
Aumentando asi sus activos, al otorgar un valor agregado al cacao ecuatoriano, por

medio de la generacion de la marca Sumag.

2.2Vision

La vision de ARRIBACOCOA S.A., es lograr el posicionamiento y consolidacion de la
marca “‘SUMAQ” en el mercado, en el tercer afio de vida del proyecto. A mediano
plazo, seréa reconocida como una de las mejores tiendas online de chocolates a nivel
nacional por ofrecer productos de excelencia e innovacion en el sector de la
chocolateria artesanal ecuatoriana. Comprometida a penetrar en el mercado

internacional a largo plazo.

2.30bjetivos

El objetivo de la empresa ARRIBACOCOA S.A. es comercializar  diversas
presentaciones de chocolate artesanal de excelente calidad, a través de una

plataforma virtual.

Con la asesoria del experto (Delgado, 2013), se establecieron los principales objetivos
de la empresa ARRIBACOCOA S.A. Los mismos que se detallan a continuacion:
e Lograr una participacion en el mercado, ofreciendo un servicio personalizado en
la comercializacion online de chocolates artesanales.
e Ser una marca reconocida por sus productos tradicionales y saludables.
e Aumentar los activos, al otorgar un valor agregado al cacao ecuatoriano, por

medio de la generacion de la marca SUMAQ.
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2.40portunidad de negocio detectada

La informacion recopilada forma parte fundamental en la creacion de este negocio, el
mismo que identifica dos corrientes en crecimiento, la primera es el comercio
electronico y la segunda los productos artesanales, los mismos que forman los pilares

fundamentales en el plan de negocios.

2.4.1 Oportunidad tecnologica referente al comercio electronico

Para iniciar la creacion de ARRIBACOCOA S.A., es importante saber que el pais posee
un potencial para incrementar las ventas electronicas, puesto que el crecimiento de la
banda ancha proporciona un impacto considerable en distintas areas del sistema
econdmico. Es importante resaltar que el incremento del PIB y el crecimiento en las
tasas ocupacionales son pilares fundamentales que integran solo algunas de las
fortalezas que se le atribuyen a este servicio; es asi que es prioridad para Ecuador que
todos sus habitantes accedan al mismo, para que generen informacion y conocimiento,

mediante la utilizaciéon de la banda ancha.

Segun (MINTEL, 2013), sefiala que “Ecuador ha priorizado que todos sus ciudadanos y
ciudadanas accedan y generen informacion y conocimiento, mediante el uso efectivo
de las tecnologias de Banda Ancha” en la actualidad las telecomunicaciones han tenido
crecimientos radicales y Ecuador evidencia una tendencia exponencial de dicho
crecimiento, respaldando esta informacién se obtuvo que el uso de internet
experimentd un incremento del 6.14% al 54.7% de penetracion en internet de banda

ancha.

En Ecuador en el 2006, la infraestructura de redes de telecomunicaciones era muy
limitada, con tan solo 11 provincias con conexion y 1.413 Km de fibra optica. En la
actualidad, se cuenta con 23 provincias conectadas y 15.630 Km de fibra optica. Es
por esto que en el plan nacional de desarrollo, la estrategia Ecuador digital 2.0, de
banda ancha representa una de las estrategias de conectividad mas importante dirigida
a una revolucion digital. Al analizar esta informacion, en conjunto con informacion

proporcionada por (MINTEL, 2013) se puede asumir que tendra el mismo efecto en
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la parroquia La Puntilla.

En Ecuador existe una tendencia de mejorar el comercio electronico, por lo que
ARRIBACOCOA S.A. se aprovecha de esta corriente donde se promueve que la
mayoria de productos se comercialicen de forma online, fortaleciendo la cultura del

consumo via internet.

Segun la publicacion del Telégrafo (Pueyrreddn, 2013), donde se sefiala que: “Segun el
ILCE, las politicas publicas ejecutadas por el Gobierno, en Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TICs), han sido primordiales para que las ventas en
Ecuador hayan crecido un 50% desde 2010. Se estima que este afio, a través de esta
modalidad, se transaran unos $ 1.000 millones”. Es por este motivo que las empresas
ecuatorianas deben incrementar la calidad y cantidad de ofertas de servicios y
productos que se venden via Internet. “Lo que se necesita es que las empresas, a
través del trabajo comercial que realizan cotidianamente, integren este cuarto canal
para vender sus servicios y productos. El sistema online puede ser la principal tienda

de sus negocios”.

Es necesario recalcar que la empresa ARRIBACOCOA S.A. adopta el modelo de
comercializacion B2C el mismo que se refiere al comercio electronico de empresa a
consumidor, es decir, todas las operaciones comerciales son entre la empresa y el

consumidor final.

Una empresa referente de este modelo es Amazon.com, Inc. La misma que sirve como
fundamento para confiar que ARRIBACOCOA S.A. sea una empresa de éxito, como lo
demuestra amazon.com, que en 2013 obtuvo una utilidad bruta de 20,271,000 millones
de USD (YAHOO, 2013), por lo expuesto anteriormente, deja como evidente una

rentabilidad considerable y muy atractiva.

De la misma manera otra informacion que refuerza la iniciativa, es el estudio sobre el
comercio electrénico en América Latina, de la revista América Economia, (Hurtado,

2012) el cual sefiala que “Los avances de la tecnologia y su masificacion en los dltimos
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afilos han permitido que se creen enormes oportunidades de produccion y
comercializaciéon. EI mismo que se encuentra reforzado por un estudio realizado por
primera ocasion en un pais de sur América donde el B2C alcanza el 1% del PIB. Este
pais es Brasil, que en el afio 2011, era del 59,1% del total de ingresos por el modelo
B2C en la region, detras de ellos, algo alejado esta Meéxico con el 14,2%, y muy
distantes El Caribe 6,4%, Argentina 6,2%, Chile 3,5%, Venezuela 3,3%, Centro
América 2,4%, Colombia 2,3%, Pert 1,4%, y otros paises (incluye Ecuador) es de
apenas el 1,21%.; esta informacion permite analizar y considerar que existe la
posibilidad de que el modelo B2C a implementarse en La Puntilla siga la misma

tendencia, como lo demuestra a continuacion la llustraciéon #1.

ILUSTRACION # 1
Participacion por Pais del B2C Regional 2011

M Brasil
B Mexico
m El Caribe
B Argentina
M Chile
H Venezuela
m Centro America
m Colombia
Peru

M Otros Paises(Ecuador)

Fuente: Los Autores
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Cabe sefalar que existe la oportunidad de que ARRIBACOCOA S.A. forme parte de un
incremento en las transacciones a través de internet, gracias a las politicas publicas
ejecutadas por el gobierno nacional en cuanto a tecnologias de la informacion y
comunicacion (TICs), (Pueyrredon, 2013) menciond que “este afio Ecuador va a
superar los $ 1.000 millones de ddlares”, lo cual es un respaldo para que se

incrementara la confianza de lograr ser una empresa préspera y rentable.

Respaldandose en esta informacion anteriormente expuesta, existe la posibilidad de
gue la parroquia La Puntilla contribuya con la generacion de transacciones via internet

en Ecuador.

2.4.2.0portunidad del sector productivo

El incremento de la produccién de cacao nacional determina una fortaleza competitiva
para la creacion de ARRIBACOCOA S.A. Segun informa (Villacis, 2012; BCE, 2011),
existe un proyecto con un periodo de 10 afios, que plantea renovar 30.000 hectareas
de cacao fino de aroma, y también apoyar4 a establecer 50.000 hectareas de
plantaciones nuevas de Cacao Arriba, en reemplazo de cultivos no muy rentables,

como viejos pastizales o tierras en descanso.

Con ello, Ecuador incrementara nuevas fuentes de trabajo en zonas vulnerables y con
diferentes etnias como la mestiza, negra, cholos, montubios, entre otros. Esto tendria

como consecuencia un aumento en la oferta exportable de 150.000 a 250.000 TM/afio.

La informacién anteriormente expuesta, una vez analizada, brinda la posibilidad de que
el incremento de la produccién beneficie a ARRIBACOCOA S.A. puesto que, un
aumento de los proveedores podria identificar y seleccionar al proveedor que ofrezca el
menor precio, esto a su vez permitira reducir costos. Otros de los beneficios seria el

descubrir nuevas variedades de productos que se puedan comercializar.

El apoyo del estado ecuatoriano al cambio de la matriz productiva con relacién a la
produccion de chocolate, da como efecto el incremento de proveedores dedicados a la
elaboracién de chocolate artesanal como es el caso de 11 mujeres emprendedoras de
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Pacayacu. (EL COMERCIO, 2013), sefiala que: “En el afio 2008, el GAD provincial de
Sucumbios promovié este proyecto de emprendimiento, el mismo que conté con la

participacion de algunas comuneras de la zona de Pacayacu”.

El abandono de las labores domésticas por parte de los comuneros, para elaborar y
vender chocolates dentro y fuera de su provincia, es una de las razones que
fundamentan el incremento de proveedores que contard y beneficiard a
ARRIBACOCOA S.A., es evidente entonces que al aumentar el numero de

proveedores, exista la posibilidad que disminuya el riesgo de depender de uno solo.

Es de consideracion el apoyo de instituciones tanto universitarias como no
gubernamentales a la formaciéon de emprendedores que dirijan proyectos comunitarios.
Es por esta razén que uno de los principales proyectos esta en dirigir la elaboracion de

chocolates artesanales.

Lo anterior expuesto, fortalece la iniciativa de crear una tienda online que comercialice
estos productos. Como lo demuestra el ganador de un programa de formacion de
lideres (ESPOL CAF, 2014), en el mes de febrero de 2014. La ESPOL en un convenio
con la CAF design6é como ganador a un proyecto comunitario que consistia en que
pequefias asociaciones logren producir chocolate de mejor calidad, con sustento

técnico, cientifico y de esta manera fomentar su crecimiento econémico.

En el marco de las observaciones anteriormente expuestas, se considera que a largo
plazo es importante una futura expansion de ARRIBACOCOA S.A., ya que Ecuador es
considerado lider mundial en la produccion de cacao fino de aroma, con una demanda

internacional del 62%.

“‘Esta demanda internacional es sostenida y creciente, principalmente del cacao fino, ya
gue los paises consumidores como: Japon, Europa y EEUU lo utilizan para la
produccion de chocolates finos y de alta calidad”, sefialo el Ing. Javier Villacis, Gerente

Nacional de la Unidad de Café y Cacao, del Ministerio de Agricultura Ganaderia
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Acuacultura y Pesca, MAGAP. (Villacis, 2012). Esta informacion es analizada y
determina que existe la posibilidad de poder tener consumidores a nivel internacional,

de esta manera se beneficiarian con un incremento en las ventas.

2.4.3 Conclusion de las oportunidades detectadas en el comercio electronico y
produccion artesanal.

Hoy en dia, donde la interaccion de las personas y las tecnologias de la informacion se

encuentran sumamente relacionadas y en crecimiento, es vital ofrecer la posibilidad de

acceso a distintos medios de comunicacion para que con una rapidez fantastica se

puedan informar y comprar cualquier tipo de producto, como es el caso de los

chocolates ofertados por ARRIBACOCOA S.A.

Basandose en la premisa que Ecuador posee potencial para el comercio electrénico es
indispensable que ARRIBACOCOA S.A. ofrezca calidad en sus servicios y productos,

para asi lograr obtener una rentabilidad que le permita seguir creciendo.

Al referirse a la produccién de chocolates artesanales, se puede considerar que el
intento de generar un cambio esencial en el sistema productivo de Ecuador con el
apoyo de universidades, entidades no gubernamentales y empresarios da como
resultado el promover y generar un valor agregado a productos de alta calidad y
excelente prestigio internacional, como es el caso del cacao ecuatoriano. Por lo que es

una excelente oportunidad la creacion de una empresa como ARRIBACOCOA S.A.

2.5 Modelo de negocio

La sociedad en la actualidad utiliza la tecnologia y la comunicacién como herramientas
indispensables que permiten obtener informacién y comprar cualquier tipo de producto,
como lo plantea hacer ARRIBACOCOA S.A. con los chocolates artesanales. Basados
en un modelo de comercializacion conocido como B2C, el mismo que funciona
mostrando todo sus productos en catalogos virtuales, incluido el precio, sin restriccion
de consumo, aprovechando asi el potencial que ofrece el Estado al incremento del

comercio electrénico.
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Promoviendo asi la generaciéon de valor agregado con el apoyo de entidades no

gubernamentales, universidades y empresarios, al chocolate ecuatoriano.

La compra de chocolate online se podré realizar de una manera muy rapida y sencilla,

por medio de la pagina de la chocolateria www.sumag.com la misma que busca

agilidad y eficiencia, pues basta con acceder a la pagina de la chocolateria, para

observar las variedades de chocolates que se ofrecen.

La compra online permite abarcar mdultiples opciones segun sean los gustos,
necesidades y deseos de los consumidores, receptandolos desde la pagina web.
Enfocandose primordialmente en ofrecer una experiencia de compra, la misma que

seré entregada a domicilio o lugar de trabajo.

Para los clientes cuyas necesidades de obtener productos y servicios de manera facil,
rapida, con un buen precio y con calidad, ARRIBACOCOA S.A., desarrolla una
propuesta de valor que lograra satisfacer plenamente lo solicitado, las mismas que son
mencionadas a continuacion, las caracteristicas del producto, el precio, el tiempo de

entrega y el proceso de ventas.

El canal principal de distribucion es de venta directa por la pagina web

www.sumag.com, donde se podra realizar pedidos. Para esto, se contara con un

encargado quien seré responsable del servicio al cliente en la pagina web, de igual
manera, sera el encargado de cerrar la transaccion y de recopilar la informacion basica

para la entrega del chocolate.

Para el desarrollo del plan de comunicacién se contratara los servicios de una agencia
de marketing digital, lamada Bunker S.A. (BUNKER, 2014).

Las fuentes de ingreso son las ventas de las cajas de chocolate de 300 gramos con un

precio de venta al publico de 11 délares, en el primer afio. Estos valores se estiman
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sean ingresos directos, puesto que se realiza el pago del producto antes de la entrega,

ya sea con tarjeta de crédito o por transferencia electronica.

Los precios de los productos son fijos, las fechas especiales y los sabores, no tendran

algun tipo de recargo adicional.

Segun (Delgado, 2013); (Orozco, 2014) y (Torrech, 2014), sefialan que “los procesos
claves en empresas de venta de productos elaborados como el chocolate artesanal,
son aquellos extraidos de los procesos que inciden de manera relevante en los
objetivos estratégicos” es la razon por la cual son muy importantes para el éxito de

ARRIBACOCOA S.A. Los mismos que se mencionan a continuacion:

Procesos de apoyo: estos procesos son: financieros, logisticos y tecnoldgicos.

Proceso de gestion: Constantemente seguir el proceso que inicia en la planificacion y
organizacion, el mismo que esta manejado por los altos directivos, y direccion 'y
control, manejado por los mandos medios.

Procesos de direccion: Los recursos claves en esta empresa son, la capacidad
instalada o tamafio, las tecnologias necesarias para la comercializacion, los equipos e
infraestructura necesaria, los requerimientos de mano de obra y los requerimientos de

insumos productivos.

Son considerados aliados estratégicos los siguientes:

e Proveedores: La empresa cuenta con el respaldo de los siguientes proveedores:
Asociacion La Carmela El Triunfo-Guayas-Ecuador y la Asociaciéon Pancho

Negro-La Troncal-Cafiar-Ecuador.
e Técnicos desarrolladores y administradores del software, la empresa encargada

en desarrollar la tienda online es Bunker S.A. la misma que sera administrada

por Guillermo Murillo, Tecndlogo en sistemas.
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e Distribuidores: la misma que estara a cargo de la empresa (RAPICOURIER CIA.
LTDA., 2014).

2.6 Organigrama Funcional

La estructura organizacional implementada en ARRIBACOCOA S.A. es por
departamentalizacidon funcional, caracterizada por poca formalizacion, tramos de control

amplios, escasos departamentos y la autoridad centralizada en el gerente.

El principio fundamental a implementarse en la organizacion de ARRIBACOCOA S.A.

es como muestra la siguiente ilustracion # 2.

ILUSTRACION # 2

Organigrama

Junta de
Accionistas

Gerente General

Sistemas

Administracion Comercializacién "
Informaticos

Elaborado por: Los Autores
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2.7 Modelo de organizacion funcional

Se describe las funciones de los departamentos que conforman ARRIBACOCOA S.A.

Departamento de Gerencia General:

Este departamento tiene como fin la ejecucion de las politicas y directrices que son
emitidas por la junta de accionistas, las mismas que garantizaran un eficaz y correcto
funcionamiento de la empresa. Tendra como responsable a Juan Zavala, experto en
administracion de empresas y marketing, quien se encargara de toda la gestion
administrativa, tiene conocimiento del sector y relaciones con una amplia gama de

proveedores.

Departamento Administrativo:

Su misién es cumplir con los objetivos fijados por la gerencia y plantear las estrategias
para alcanzarlos, otro de sus deberes es trazar planes para integrar y coordinar las
actividades, también tiene bajo su responsabilidad el sistema financiero tributario de la
empresa, siendo su encargado Yasmany Ochoa, CPA, que cuenta con experiencia en

el &mbito contable y administrativo.

Departamento de Comercializacion:
Este departamento es el que se encarga del control del inventario, la venta y
distribucién del producto, dando seguimiento diariamente a las diferentes rutas de los

vendedores, para de esta manera garantizar la cobertura total.

Sus responsables son: Daniel Cadena, bachiller, quien se encargara de distribuir el
producto y manejar el inventario. Guillermo Murillo, tecnélogo en sistemas dara soporte

a la venta por medio de la pagina web, formando asi un fuerte equipo.

Departamento de Sistemas Informaticos:
Seréa el encargado del mantenimiento del sistema informatico de la empresa, el mismo
gue tendra como responsable a Guillermo Murillo, tecndlogo en sistemas, quien cuenta

con experiencia en programacion de plataformas web.

24



2.8 Formacion y experiencia

En la siguiente tabla # 1 se detalla ordenadamente la experiencia, formacion y

conocimiento empresarial del personal.

TABLA#1

Formacion del Equipo Profesional

Nombre Experiencia Formacién ¢Conocimiento de
tipo empresarial?

Juan Zavala 8 afos de experiencia ' Ing. Comercial Experiencia en
en el sector procesos de
alimentos. crecimiento de

empresas de
servicio.

Yasmany Ochoa 6 aflos en empresas Contador ~ Publico EXperiencia ~ en
de asesoria = Autorizado andlisis financiero y
contable. tributario.

Guillermo Murillo 1 afio administrando  Tecnélogo en EXperiencia gn
su propia pagina web.  gistemas programacion e

paginas web.
4 afios con o
. experiencia en . Experiencia en

Daniel Cadena empresa de Chofer profesional distribucion de

productos masivos. erjcomlendas en la
Ciudad de
Guayagquil.

Fuente: Los Autores
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2.9 Alianzas estratégicas

Es importante mencionar que ARRIBACOCOA S.A. no produce chocolates, es por esta

razén que una de las estrategias mas importantes se encuentra en su relacion con los

proveedores, los cuales seran diversos. Una de las medidas que garantizaran la

calidad, es que se realizara un seguimiento a los estandares de calidad en la

produccion.

A continuacién se detalla la alianza estratégica realizada con proveedores, la empresa

logistica y los desarrolladores web.

Alianza ARRIBACOCOA S.A. Con Proveedores LA CARMELA y PANCHO NEGRO

El contrato realizado contempla: Calidad, Cantidad, Precio, Condiciones de
entrega y Forma de pago.

El contrato incluye sistemas y procedimientos para la solucion de discrepancias.
Las partes intercambiaran informacion necesaria para realizar un mejor Control
de Calidad.

La empresa y el proveedor son responsables por la aplicacion del Control de
Calidad.

La empresa se compromete a suministrar informacion clara y adecuada al
proveedor sobre lo que se requiere.

Las dos partes se comprometen a mantener eficiencia en las actividades
comerciales tales como planeacion de la produccion, pedidos, y del manejo de

los inventarios.

Alianza ARRIBACOCOA S.A. con la empresa logistica RAPICOURIER CIA.LTDA.

Se comprometen ambas partes a formar un equipo de trabajo eficiente, cuyos

integrantes seran de ambas empresas.
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e Se comprometen a trabajar ambas partes con compromiso y empatia.

e Todos tendran roles claros en cuanto a su cumplimiento.

e Los objetivos seran comunes, adn cuando la tarea sea diferente.

e Se trabajara con informacion oportuna, precisa Yy aportando claridad a la
misma.

e Se manejaran los reportes logisticos con indicadores de gestion y seran
asumidos con responsabilidad.

e Se procurara que cada miembro del equipo tenga una vision global del negocio
gue realiza ARRIBACOCOA S.A.

Alianza ARRIBACOCOA S.A. con el desarrollador web BUNKER S.A.

e La empresa se compromete a brindar los recursos necesarios para el
cumplimiento del mantenimiento de los equipos informaticos.

e Laempresa tecnologica ofrecera soporte técnico en la conexién a internet.

e La empresa tecnoldgica se compromete a presentar actualizaciones y desarrollo

en la plataforma web.

2.10 Anaélisis FODA
En la siguiente tabla # 2 se analiza las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,

Amenazas de la empresa ARRIBACOCOA S.A.
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TABLA#2

Anélisis FODA
FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
El servicio de comercializacion es|La empresa dispone de bajo

innovador.

presupuesto de capital.

La empresa cuenta con un sitio web
interactivo.

La tienda online no tiene presencia
en redes sociales.

La empresa es joven y flexible, asume
cambios como retos.

Falta de recursos para investigacion
y desarrollo.

% La empresa posee personal capacitado. Las cajas de chocolate no se
o venden en volumen a un solo
L comprador.
Z El sitio web proporciona informacion | Falta de un técnico catador vy
E completa sobre los productos disponibles. | evaluador que asegure el sabor del
o producto.
o La empresa recibe sus pedidos por medio
o de su pagina web.

La facilidad en la forma de pago que

tendrian los  clientes serian la

transferencias electronicas, el efectivo, y

por tarjeta de crédito.

Bajos costos en inversién por no producir

chocolates.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Existe un incremento de las comunidades | Existen cada vez mas productos

gue producen chocolate artesanal. sustitutivos en el mercado.

Ingresar a las nuevas redes sociales para | Posible incremento de la

mantener informados a los clientes de | competencia por importacion de
'e) promociones y eventos, asi como el | productos similares.
E lanzamiento de nuevos productos.
| En el Ecuador existe un incremento en el | El inestable precio de las materias
; comercio electrénico, el mismo que puede | primas como el cacao.
- beneficiar a la empresa.
pd . . . — .
w El cacao ecuatoriano tiene excelente | El incremento del trafico vehicular,
) imagen internacional que puede impulsar a | puede ocasionar retrasos en
% futuras exportaciones. entregas reduciendo asi la eficiencia

del servicio.

Temor a la compra via online por
parte de algunos consumidores.

El incremento de la inseguridad
ciudadana puede ocasionar robos
en el vehiculo de la empresa.

Fuente: Los Autores
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2.11 Matriz FODA.

A continuacion, en la tabla # 3 se elabora una matriz de analisis FODA la misma que permite buscar y analizar de forma

sistematica y proactiva todas las variables que intervienen en el negocio de ARRIBACOCOA S.A., con la finalidad de

obtener una mejor informacion al momento de tomar decisiones.

TABLA #3

Matriz FODA

MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

A) El servicio de comercializacion es innovador.

A) La empresa dispone de bajo
presupuesto de capital.

B) La empresa cuenta con un sitio web interactivo.

B) La tienda online no tiene presencia
en redes sociales.

C) Es una empresa joven y flexible, que asume cambios
como retos.

C) Falta de recursos para investigacion
y desarrollo.

D) La empresa posee personal capacitado.

D) La economia de esta empresa por el
momento no radica en gran escala, se
maneja por productos unitarios.

E) El sitio web proporciona informacién completa sobre
los productos disponibles.

E) Falta de un técnico catador y
evaluador que asegure la calidad del
producto.

F) La empresa recibe los pedidos por medio de la pagina.
web.
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G) Se puede cancelar el producto por transferencias
electrénicas y con tarjeta de crédito.

H) Posibilidad de obtener rentabilidad sin asumir costos y
riesgos de produccién del chocolate.

OPORTUNIDADES

FO

DO

1) Existe un incremento de

2.B. Ingresar a las nuevas redes sociales para mantener

1.E.

El

grupo directivo procurara

las comunidades que | informados a los clientes de promociones y eventos asi | mantener una busqueda constante de
producen chocolate | como el lanzamiento de nuevos productos. nuevos proveedores.

artesanal.

2) Auge de las nuevas | 3.E. Promocionar espacios de la pagina web a empresas

redes sociales en el | relacionadas.

Ecuador.

3) En el Ecuador existe un
incremento en el comercio
electronico, el mismo que

puede beneficiar a la
empresa.

4) El cacao ecuatoriano
tiene excelente imagen
internacional que puede
impulsar a futuras
exportaciones.

AMENAZAS FA DA

1) Incremento considerado
de productos sustitutivos
en el mercado.

1.F. Fidelizar a los consumidores con un servicio

personalizado.

5.A. Asegurar los equipos de mayor
riesgo, como vehiculos y equipo de
computacion.
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2) Incremento de la
competencia por débiles
barreras de entrada al
negocio.

2.B. Incrementar la cantidad de venta con una camparfia
publicitaria.

3) El inestable precio de las
materias primas como el
cacao.

3.C Pactar un precio adecuado entre la empresay los
proveedores mediante contrato anual.

4) El incremento del tréfico
vehicular, puede ocasionar
retrasos en entregas
reduciendo asi la eficiencia
del servicio.

4.E. La empresa informara el tiempo de entrega del
producto considerando el trafico vehicular. EI mismo que
se podra dar seguimiento en su pagina web por medio del
sistema GPS.

5) El incremento de la
inseguridad ciudadana.

Fuente: Los Autores
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2.12 Legal Juridico y Fiscal

En el marco juridico se detallan los aspectos legales mas importantes en la
constitucion de una empresa online, como son sus antecedentes, modalidad

contractual, coberturas, marcas, patentes y sus regulaciones en general.

2.12.1 Antecedentes de la empresay las partes constituyentes

La empresa ARRIBACOCOA S.A se constituye como una comparfia anénima
formada por tres socios, los mismos que aportan con capital propio de $800.00,
teniendo la responsabilidad de responder a las pérdidas o ganancias de la
empresa.

El lugar donde se encuentra domiciliada ARRIBACOCOA S.A.es la ciudadela Pedro

Menéndez del cantén Duran.
2.12.2 Modalidad contractual

Lo recomendable para ARRIBACOCOA S.A. es contratar a sus colaboradores por
tiempo fijo: El contrato tiene una duracidon minima de 12 meses, sin que se exceda
de 24 meses, caso contrario se convierte en contrato a tiempo indefinido lo que
implicaria prestaciones sociales, décimo tercero, décimo cuarto, fondo de reserva,
aporte patronal y vacaciones. (CODIGO DEL TRABAJO. art 14, 2013).

La decision de ofrecer estabilidad laboral a un colaborador, correspondera a la

eficiencia en el desempefio de las funciones dentro de la empresa.

2.12.3 Cobertura de responsabilidades (seguros)

La responsabilidad civil implementada por ARRIBACOCOA S.A. es la siguiente, se
considera de forma obligatoria, asegurar a todos sus empleados en el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS). Por otra parte se procede a asegurar un
vehiculo (moto), este servicio lo ofrecen aseguradoras locales, en la mayoria de los

casos el precio del seguro esta incluido en el costo de la moto durante el primer afio.
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2.12.4 Marca y Patentes

La actual sociedad ha investigado si es factible registrar la siguiente marca:
‘SUMAQ” cuyo significado en quechua es, bien; bueno; agradable; sabroso;
delicioso; bello; precioso.

Obteniendo como positiva la adopcion de esta marca en (IEPI, 2014). Al revisar el
dominio en internet también esta disponible a un precio médico en (NAME, 2014), a
razén de $49,95 USD, como se observa en el Anexo # 4. Con respecto a los
dibujos industriales, nombres comerciales, logotipos, esta en proceso de aceptacion

en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual.(IEPI, 2014).

2.12.5 Regulaciones legales necesarias para el funcionamiento del negocio.

Las regulaciones gque se necesitan para comercializar en internet no son complejas,
comparadas a las tiendas tradicionales que necesitan instalaciones fisicas para
desarrollar el proceso de venta, pero es indispensable cumplir con ciertos requisitos
minimos para desarrollarse en un medio virtual en Ecuador.

Desde 2002, Ecuador cuenta con la Ley de Comercio Electrénico, firmas y mensajes
de datos, la misma que indica los beneficios y obligaciones para ejercer el comercio
electronico. (Noboa, G; et al, 2002).

La siguiente informacion legal es de conocimiento basico para desenvolverse en el

comercio electrénico de Ecuador.

La Ley de Comercio Electronico permitira que:

Los contratos que se realicen en el Ecuador via electronica, ya sea este
adquiriendo en sitios web de internet y también a través del intercambio de
mensajes de datos, seran validos y de efectos civiles, juridicos y comerciales en
general, similares a los actuales contratos por escrito”.(Burgos, D;et al, 2013) y
(CONGRESO NACIONAL, 2004).

Firma electrénica: Adquiere la misma validez juridica que las firmas manuscritas.

Validez del documento electronico: Este autoriza a que la empresa pueda expedir
documentos legales como facturas, recibos, ofertas etc., de manera electronica.
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Certificado Digital: Este proceso permite avalar las transacciones virtuales,

simplemente se tendria que conceder una identificacién Unica al proveedor.(Burgos,

D;et al, 2013).

Tramites legales y sus instituciones correspondientes.

La siguiente tabla # 4 describe los tipos de tramites, y las instituciones

correspondientes, realizando también algunas observaciones individuales.

TABLA#4

Permisos Legales

Descripcién (tipo de tramite)

Institucion

Observaciones

RUC

SRI

Llevar todos los
documentos personales y
de constitucion.

Permiso de funcionamiento

GAD Municipal de
Duran

Llevar RUC, Copia de
arrendamiento, planilla de
servicio basico.

Uso de suelo

GAD Municipal de
Duran

Tasa fijada por el municipio
de Duran.

Bomberos

Cuerpo de
bomberos

Permiso de funcionamiento
Uso de extintor.

Registro Sanitario

Ministerio de Salud
Publica

Verificar que los
proveedores cumplan con
el registro sanitario.

Registro de marcas

IEPI y NAME.COM

Registrar la marca y la
plataforma virtual en
trdmite.

Constitucion de la compaiiia

Superintendencia
de Compafiia

n/n

Fuente: Los Autores
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CAPITULO 3: MERCADO

3.1 Investigacion de mercado

ARRIBACOCOA S.A. pretende evaluar aspectos fundamentales dentro del mercado
mediante la recopilacion y analisis de informacion, que permita establecer objetivos,
para posicionar el producto de ARRIBACOCOA S.A. (Chocolate artesanal).
También, permitira evaluar la factibilidad del proyecto y por ende justificara la
inversion que se estima realizar en la comercializacion del producto.
Tomando como base los resultados obtenidos de la investigacion de mercados
ARRIBACOCOA S.A. podra determinar los medios mas idoneos a utilizarse en el
plan de comunicacion, para llegar al mercado objetivo y posicionar la marca,
“SUMAQ”.
Con estos antecedentes, se han establecido los siguientes objetivos de la
investigacion de mercado:

e Determinar caracteristicas demogréficas del cliente objetivo.

e Determina caracteristicas de consumo de chocolate.

e Clasificar tipos de clientes.

e Establecer el nivel de inversion de los clientes en este tipo de productos.

e Identificar el posicionamiento de las otras marcas (evaluacion de la

competencia).

3.2 Disefio de la investigacion

La siguiente estructura a seguir en esta investigacion tiene como finalidad encontrar
resultados confiables, para esto se utilizaron los disefios exploratorio y descriptivo

gue se describen a continuacion.

3.2.1 Investigacion Exploratoria:

Para el desarrollo de este disefio se utilizaron fuentes de informacién secundarias
como periodicos, revistas, y fuentes de informacion primaria (datos cualitativos)

como entrevistas a expertos.
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e Revistas y peridédicos como informacion secundaria
La informacion proporcionada por estos medios permitieron orientarnos sobre la
tendencia del mercado en la comercializacion de chocolates y el crecimiento del

comercio online los cuales refuerzan la viabilidad del plan de negocio.

e Entrevistas a expertos
Se realizaron entrevistas a expertos en empresas agroindustriales, funcionarios que
laboran en universidades especializadas en la agroindustria, sus comentarios
ayudaron a identificar aspectos relevantes en la creacibn de una empresa
comercializadora de productos artesanales.
Pasos realizados para la entrevista a expertos:

e Definir las preguntas a realizar.

e Realizar la entrevista a los expertos.

e Definir la hipotesis.

e Elaborar las conclusiones de las entrevistas.

Ver anexos # 2 entrevistas a expertos

3.2.2 Investigacion Descriptiva:

La utilizacién de encuestas, las mismas que son datos cuantitativos considerados en

este disefio como fuente de informacion primaria.

Ver anexo # 3 Investigacion de mercado

e Determinacién de la muestra

Para determinar la muestra a utilizarse y realizar las encuestas, se designé como
marco de muestreo al mapa de Samborondén en el cual se ubican las principales
areas de concentracion de urbanizaciones cerradas, en La Puntilla. La mayoria de
encuestas se realizaron en los centros comerciales aledafios al sector y otras dentro

de las urbanizaciones.
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La técnica de muestreo que se utilizé es un método no probabilistico de muestreo
por juicio’ en base a las caracteristicas generales de la poblacién y muestro por bola
de nieve’. La estimacion del tamafio de la muestra se basa en la inferencia
estadistica tradicional, a través de la determinacion por proporciones en la que se
adoptan los siguientes supuestos:

e Nivel de precision es D = +/- 0,05

e Nivel de confianza del 0,95

e Elvalor Z asociado al nivel del confianza es de 1,96

e La proporcion de la poblacion que compra por Internet es el 64%, segln un

estudio piloto realizado, entonces 1= 0,67

e La férmula utilizada es:

_ n(1-m)z?
- pz

Donde N es el tamafio de la muestra, reemplazando las variables en la férmula se

obtiene que se realizardn 372 encuestas.
e Instrumentos de recoleccién de la informacién

Se utilizé la encuesta como método para realizar la recoleccion de la informacion,
para esto se plantearon 8 preguntas que ayudaron a obtener la informacién
necesaria para poder determinar la situacién actual del grupo objetivo representado
en la muestra, cuyas caracteristicas de seleccion fueron determinadas en los

literales anteriores.

e Resultados relevantes de la investigacion de mercado

De acuerdo a la informacién obtenida, las herramientas a utilizarse para la
determinacién de la viabilidad del plan de negocio de una tienda online de venta de

chocolate artesanales son las siguientes:

! Muestreo por juicio, consiste en la forma de muestreo por conveniencia en que los elementos de la poblacion
se seleccionan de forma deliberada con base en el juicio del investigador, Investigacion de Mercados de Naresh
Malhotra.

“Muestreo por bola de nieve, es una técnica de muestreo en la cual se selecciona al azar el grupo inicial de
encuestados. Los encuestados posteriores se seleccionan en base a las referencias proporcionadas por los
encuestados iniciales.
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e Encuesta

Se formularon 8 preguntas cerradas en las encuestas realizadas, las mismas que
con una muestra de 372 personas, se pudo evidenciar que 340 consumen chocolate
artesanal y de ellos el 56% esta en la posibilidad de comprar chocolate entre un
valor de 9 a 15 dodlares.

Ver documento técnico en el anexo 1

3.3Segmentacion

La poblacion muestreada seran las personas de las ciudadelas de La Puntilla, la
poblacién objetivo son hombres y mujeres con edades comprendidas entre 30 y 50
afios de edad, que les guste el chocolate, con ingresos superiores a $500. Esto se
determinara a través de preguntas filtro que permitirAn evaluar estas observaciones.
La siguiente tabla # 5 representa los criterios de segmentacion y las caracteristicas
del segmento.

TABLA#5

Segmentacion

Criterio de Segmentacion Caracteristicas del Segmento
Geografico

Pais Ecuador-Samborondén- La Puntilla
Tamafio de la Parroquia 25000 Habitantes

Urbana-Rural Urbana

Clima Célido

Demografico

Ingreso Ingresos de 500 a 1000 délares o mas
Edad Menos de 30, 31-35, 36-45, 46-50, mas de 51
Género Masculino y femenino

Clase social Media alta

Psicolégico

Conductual Compran en internet

Fuente: Los Autores
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3.4 Perfil del consumidor

La siguiente tabla # 6 describe el perfil del consumidor, determinando algunos tipos

de variables.

TABLA#6

Perfil del Consumidor

Tipo de variable

Descripcion de la variable

Geogréfica:

La Puntilla Via Samborondon — Guayas- Ecuador

Demogréfica :

Edad — 30 a 50 afnos

Sexo — Hombres y Mujeres

Estado civil — indistinto

Nivel de estudios — indistinto

Nacionalidad — ecuatoriana

Psicografica:

Clase socioeconomica — media tipica y alta

Estilo de vida — saludable

Conductual:

Frecuencia de uso — consumidores de chocolate que
compran minimo una vez al mes en locales
comerciales e internet.

Fuente: Los Autores

3.5Principales resultados de la encuesta

Basandose en el estudio de mercado, se determin6 el tamafo del mercado

objetivo, para el cual se realiz6 la siguiente tabla # 7.

TABLA#7

Tamarfo del Mercado Actual y Potencial

Total de la muestra 100%

Si consumen chocolate. 91.5%
Hombres y mujeres de 30 y 50 afios que viven en

. 68%
La Puntilla.
Edades comprendidas de 30 a 50 arfios que
prefieren realizar compras mensuales por internet y 63%
estarian dispuestos a pagar el precio.
Mercado Objetivo. 42.8%

Fuente: Los Autores
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La siguiente tabla # 8 determina el mercado potencial y objetivo en porcentajes y nimeros

de personas.

TABLA#8

Mercado Objetivo

Descripcion % del Mercado # de Personas
Poblacién(segmento 1) 100% 7579
Mercado Objetivo 42.8% 3243

Fuente: Los Autores

3.6 Tendencias del mercado

Para el desarrollo de este negocio se aprovechan las nuevas tecnologias de
comercializacion, como es el modelo B2C y el incremento de la produccion de
chocolates artesanales, el mismo que beneficia al Estado y a los productores.

El comportamiento de los consumidores en la actualidad estd cambiando y su
tendencia a consumir productos sanos como son los chocolates artesanales esta en
crecimiento, esto sumado a la nueva forma de comercializacion por medio de
internet, que en el Ecuador se ha incrementado en un 50% durante los ultimos tres
afios (EL EXPRESO, 2012) son una prometedora oportunidad para que una tienda

de chocolate online como sumag.com tenga un crecimiento sostenible.

A continuacion se recopila la informacion que permite evidenciar las tendencias de
la produccién de semielaborados y tecnolégicos.

e La siguiente ilustracion # 3 hace referencia al crecimiento de la produccion de
chocolate en el Ecuador.
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ILUSTRACION # 3

Exportaciones de cacao y derivados en valor FOB
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Fuente: (BCE, 2013)

2013*

W chocolate

M cacaoen polvo

W manteca, grasa
y aceites de

cacao
M pasta de cacao

M cacapen grano

e Segun (EL COMERCIO, 2014), solo el 5% del cacao tiene valor agregado, en

efecto, no se estd aprovechando al maximo un producto de gran produccién

nacional, segun el Ministro de Comercio Exterior, Francisco Rivadeneira, lo

gue es preocupante es que con oportunidades del mercado, el 95% de las

exportaciones es en grano con un crecimiento anual de 1,75%. Analizando

este contexto se podria asumir que, existe la posibilidad de tener una

aceptacion de sus derivados en el mercado, como lo muestra el grafico

anterior.

e En Ecuador el comercio electrénico tiene un crecimiento excepcional, como

lo demuestra un incremento del 50% en las ventas en la red, en los ultimos

tres afios, segun informd el (ILCE) Instituto Latinoamericano de Comercio

Electronico (EL EXPRESO, 2012).

3.7Ingresos en base al analisis de mercado

La siguiente tabla # 9 presenta los ingresos en los tres primeros afnos, el precio por

caja y el numero de chocolates proyectados a vender.
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TABLA#9

Proyeccion de Ingresos

Producto Afo 1 Afio 2 Afio 3
Numero de cajas 12000 13200 14520
de chocolate.

Precio por caja de $11 $11 $11
chocolate en

dolares.

Total de ingresos $132000 $145200 $159720
en ddlares.

Fuente: Los Autores

3.8Analisis de la competencia

El reto que SUMAQ enfrenta en el mercado ecuatoriano es cada vez mas
competitivo, sobre todo en los ultimos tiempos que el comercio ha evolucionado,
creando mas marcas y ofreciendo productos elaborados de chocolate mas
exquisitos. Segun (EL COMERCIO, 2014), el 14 de mayo de 2014 en una de sus
publicaciones sefiala, que la produccion de chocolate en Ecuador esta pasando por
una etapa en la que se busca probar recetas mas originales. La innovacion que
realizan estas empresas se da en la elaboracion de tablas que mezclan mas
especies y frutos como maracuyd, aji, mortifio, y grandes cantidades de cacao fino

de aroma.

3.8.1 Competencia Directa

En los siguientes parrafos se realiza una descripcion de las empresas que son

consideradas como competencia directa.

PACARI: Es una linea de chocolate organico de alta calidad, y el primero de origen

unico de chocolate organico hecho en su totalidad en Ecuador.
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Todos los ingredientes son 100% orgéanicos y producidos de acuerdo a las normas
justas y equitativas. Los productos de chocolate de una sola region, en bruto se
hacen a mano para mantener el perfil de sabor complejo del cacao Nacional Arriba
Frijol.

REPUBLICA DEL CACAOQO: Se establecié hace cuatro afios como un proyecto que
busca rescatar uno de los tesoros agricolas mas valiosos del Ecuador: Cacao
Arriba. El desarrollo del mejor chocolate oscuro fino aroma 100%.

CACAOQOYERE: Que significa “jardin de cacao”, reinicia la elaboracion de chocolates
gourmet para la exportacién, cumpliendo con los estandares de calidad que
demanda el mercado internacional. La textura y finura del producto ha permitido
satisfacer las exigencias de sus clientes en el mundo entero y especificamente en
Alemania, Inglaterra, Estados Unidos y Chile.

La siguiente tabla # 10 trata sobre la informacion basica de la competencia.
TABLA # 10

Competencia Directa

DIRECTORIO

REPUBLICA DEL CACAOQOYERE PACARI
CACAO

Direccion: Calle Chocolate Pacari esta disponible
Corporate Office: Hidalgo de Pinto enlos E.E.U.U., Canad4, Europa,
info@republicadelcacao.c OE4-165 y América del Sur y Australia. Si
om Francisco de Nates, usted estd mirando para comprar
Av. Colén E8-85 y Yanez Quito Tenis chocolate Pacari para si mismo o
Pinzon Teléfono: (593-2) como un regalo, nos buscan en
Edif. El Dorado 7mo Piso 600 2814 su gourmet local o minorista de
Quito -Ecuador E-mail: alimentos naturales. Por favor,
Phone: 5932 256 1320 cacaoyere@goodfo podngase en contacto con
ext 37 od.com.ec nosotros en

Quito — Ecuador info@pacarichocolate.com

Para las compras en Ecuador,
por favor pdngase en contacto
con nosotros en
ventas@pacarichocolate.com

Fuente: Los Autores
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3.8.2 Competencia Indirecta

En el sector chocolatero, la competencia indirecta se encuentran liderada por las
empresas productoras de chocolates industrializados, cuya comercializacion es
realizada al por mayor en los supermercados, seguidos por restaurantes y
pastelerias, que ofrecen sus productos con chocolate.

Para el estudio que se realiza se procedio a analizar de una manera estratégica

la competencia frente a los chocolates industrializados.

A continuacion, se presenta un breve andlisis de los productos similares

gue se encuentran en el mercado.

Los siguientes productos satisfacen la misma necesidad o deseo: Chocolates Jet,
Manicho, Ferrero Rocher, Milkyway, M&M's, Snickers, Nikolo.

Caracteristicas del producto que ofrecen a los clientes:

e Estos productos tienen conservantes, aditivos artificiales.
e Grasas hidrogenadas, en lugar de cacao puro.

e Més contenido de azucar de lo normal.

e El porcentaje de cacao puro es reducido.

e Alto contenido de calorias vacias y carbohidratos.

e Variedad de presentaciones y rellenos.

e Empaques llamativos con codigos de barras.

La siguiente tabla #11 indica las caracteristicas de la competencia indirecta.
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TABLA #11

Competencia Indirecta

Se venden en los siguientes lugares: Supermercados, Almacenes de Cadena,

Mini mercados, Tiendas de barrio.

El precio es el siguiente: Referencia Manicho , 0,013 ctv/g ; hasta 0,032 ctv/g
Snickers.

Lo consumen: Tanto nifios, como adultos.

Opinién sobre estos Productos: Presentacion: Buena, algo llamativa. Contenido:
Agradable, es muy dulce. Calidad: Regular.

Se comercializan por: Distribuidores mayoristas.

Fuente: Los Autores

3.9Comparacion de la competencia (competidores claves)

Para la comparacion de la competencia se determind como variables los siguientes
datos: La nacionalidad del proveedor, el tipo de chocolate, si es artesanal o no, el
servicio de entrega a domicilio, el precio, si las marcas tienen presencia en internet y
si poseen sistema de venta B2C. Y se obtuvo lo siguiente:

La siguiente tabla # 12 realiza la comparacién de la competencia clave.

TABLA #12

Competidores claves

Empresa Nacionalidad  Venden Entrega a Precio Tienen Sistema
Ecuatoriana Chocolate  Domicilio por Presencia B2C
Artesanal gramo en Internet
.Pacari Si Si No 0,06 Si No
.Republica Si Si No Si No
del cacao 0,089
.Sumaq Si Si Si 003 Si Si

Fuente: Los Autores
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Por lo tanto, se determina que ARRIBACOCOA S.A. tiene ventaja en entrega a

domicilio, precio y porque utiliza un sistema de comercializacion B2C.

3.10 Ventajas competitivas

A continuacion segun, (KOTLER, 2012, p. 305), se menciona la ventaja competitiva
con la que cuenta ARRIBACOCOA S.A.

Facilidad de entrega por la empresa: ARRIBACOCOA S.A. cuenta con recursos
internos, tanto logisticos como administrativos, financieros y tecnoldgicos, para
mantener de manera eficaz a la marca en la mente de los consumidores, sumado a
un compromiso de su personal, en ofrecer un servicio célido y respetuoso. Cabe
resaltar que uno de los recursos primordiales en el sistema que utiliza la empresa,
es el bajo costo de operacién que se ve reflejado en el sistema financiero, puesto
que se utiliza la tecnologia (pagina web) y se opera desde un solo lugar. La
tecnologia permite bajar los costos operativos en las ventas, por ejemplo, llamadas
online, el chat y el correo electronico. Suprimiendo asi las llamadas telefénicas. Asi
como también, el no necesitar de un local de ventas, el cual incurriria en mayores

gastos administrativos y de mantenimiento.
3.11 Andlisis de las fuerzas de Porter para ARRIBACOCOA S.A.

La llustracion # 4 presenta graficamente las 5 fuerzas de Porter.

ILUSTRACION # 4
Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de
nuevos
competidores
Poder de Rivalidad y Poder
negociacién de competencia del negociacién de
los proveedores | los clientes

Amenaza de

nuevos
productos/
servicios

Fuente (Porter, 1979)
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A continuacion se realiza un analisis de las 5 Fuerzas de Porter, la misma que va a
permitir clasificar los factores que afectan a determinada area de ARRIBACOCOA
S.A.

ler. FUERZA: Amenaza con la entrada de nuevos competidores

Al intentar entrar una nueva comercializadora de chocolates al mercado de La
Puntilla, ésta podria tener barreras de entrada bajas, ya que se puede encontrar
variedad de productos, precios y calidades, pero el producto que se ofrece va mas
alld de una simple tienda de chocolates ya que aparte de la buena calidad del
producto este sera distribuido por medio de su pagina web. Para poder ingresar al
mercado de chocolates se encuentra la siguiente barrera de entrada:

Diferenciacién del producto.- Se cuenta con una gran diferencia con relacion a
otras empresas, ya que la calidad, variedad y el nuevo sistema de ventas por medio
de la pagina web permite a los consumidores no moverse de sus puestos de trabajo
u hogares, para disfrutar de un chocolate artesanal, por lo que para otras empresas
seria complicado igualarnos por las series de estrategias con las que este negocio
cuenta para el sistema de comercializacion B2C. Ademas ARRIBACOCOA S.A. es
la tnica empresa que vende chocolates y los entrega puerta a puerta en el mercado
de La Puntilla.

2da. FUERZA: Amenaza de ingreso de productos sustitutos

La disponibilidad de productos sustitutos en el mercado de los chocolates
artesanales similares a los que ofrece ARRIBACOCOA S.A. en el mercado La
Puntilla, son una cantidad considerable y estan en aumento, segun la investigacion
anteriormente expuesta en el plan. Al incrementar los productos sustitutivos, el
cliente estd continuamente comparando calidad, precio y desempefio de sus
canales de distribucion entre todas las empresas que ofrecen este producto como
es el chocolate. Por lo que es recomendable para la empresa, lograr diferenciar la
calidad del chocolate, exaltando que una de sus caracteristicas es que son
elaborados artesanalmente, asi como el servicio innovador que ofrece. De esta
forma se espera que los clientes valoren el servicio y a su vez lograr disminuir el

atractivo del producto sustituto como, los chocolates industriales.
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3era. FUERZA: Poder de negociacién de los proveedores

En un sector industrial como es el de la chocolateria, por lo general el grupo de
proveedores tiene poder de negociacion bajo, porque en el caso de Ecuador, las
condiciones son diferentes ya que una gran mayoria de pequefios productores
cacaoteros se estan asociando para producir chocolates artesanales. De los cuales
se seleccion6 un grupo de proveedores como Asociacion La Carmela El Triunfo-
Guayas-Ecuador, Asociacion Pancho Negro-La Troncal-Cafiar-Ecuador, con
quienes se fijara una cantidad y precio y otras condiciones, mediante un contrato
legal.

4ta. FUERZA: Poder de negociacion con los clientes

Los clientes pueden tener un considerable poder de negociacion cuando compran

grandes cantidades del producto o estdn asociados en grandes grupos.

Sin embargo para el caso del sector de la comercializacion de chocolates
artesanales, no se puede decir que los consumidores tienen mucho poder. Por otra
parte, los clientes realizan las compras de manera individual, y los consumidores

rara vez se asocian en grupos grandes.

5ta. FUERZA: Rivalidad entre los competidores en el mercado de chocolates

Para las empresas es dificil competir en un mercado o segmento donde los
competidores son muchos y estan muy bien posicionados, con costos fijos altos por
el hecho de encontrarse en La Puntilla, pues constantemente estaran enfrentando
una guerra de precios, campafnas publicitarias agresivas, donde priman los precios
bajos y donde los canales de distribucion son cada vez mas efectivos,
encontrandose en todas las tiendas de barrios y supermercados dentro del sector.
Por lo que estos grandes competidores ya establecidos como son Pacari y
Republica del Cacao, entre otros, abarcan ya gran parte del mercado porque

ofrecen una gran variedad de chocolates.
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3.12

Barrera de Entrada

ARRIBACOCOA S.A. ha detectado las siguientes barreras de entrada, las mismas

gue se mencionan a continuacion:

3.13

Los proveedores inician su produccion basados en que ellos van a
comercializar bajo su marca y para que cambien de idea, tiene su grado de
dificultad.

El posicionamiento de marcas competidoras en la mente de los
consumidores, el cual puede ser muy dificil de cambiar.

Falta de experiencia en el negocio de la chocolateria y del B2C. La
especializacion y la experiencia real, resultan factores clave de éxito.

Lanzarse sin la preparacion adecuada puede llevar a frenar el acceso.

Precio

3.13.1 Variables para la fijacién del precio

Para fijar el precio mediante margenes, se consider6 tanto los costos de produccion

gue son los costos fijos mas los costos variables unitarios, los mismos que dan un

valor de $9,11. Ademas se ha considerado el poder adquisitivo de mas del 50% de

los compradores que estan dispuestos a invertir de nueve a quince dolares, por ello

se fija el precio en $11, para obtener un margen de utilidad por unidad de $1,89.

Para fijar los precios se analizé las siguientes variables:

El costo de la caja de 12 unidades de 300 gramos es de $9,11.

El precio de SUMAQ es de $0,03/g y los de la competencia son, Pacari:
$0,06/g; Republica del Cacao: $0,089/g.

Segun la investigacion de mercado, el rango de precio que estaria
dispuestos a pagar los consumidores, se encuentra entre de $9,00 a $15,00

ddlares.

3.13.2 Determinacion del precio mediante margenes

Referente al nivel de inversion que los encuestados estan dispuestos a asignar
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para la compra de chocolates via internet y entregados en su domicilio, se obtiene
gue el precio de la caja de 12 unidades de 300 gramos es de $11,00 USD, incluida
una rentabilidad deseada del 20%, que seria considerado como precio bajo con el

objetivo de tener una mayor participacion en el mercado.

Costo unitario variable: $5,15 USD

Costo fijo: $51373,8 USD

Ventas unitarias esperadas: 12972

Costo total unitario = costo variable + (costo fijo / ventas unitarias) = $9,11

Precio con margen = (costo total unitario / (1-rentabilidad deseada por ventas)) =
$11.00

A continuacién se determinan algunas politicas de precio que se deben considerar.
La revision de precios se realizara mensualmente con el objetivo de controlar los
posibles incrementos. La fijacion del precio por costos de transporte puede variar
segun lo considere la empresa de distribucion. Es importante resaltar que en el

caso de este negocio no se considera descuentos ni bonificaciones al volumen.

3.14 Distribucion y localizacién

Los chocolates no seran producidos por parte de la empresa, es decir que
ARRIBACOCOA S.A. se encargara unicamente de su comercializacién. Para esto
contard con una oficina ubicada en el Canton Duran, la cual es logisticamente

recomendable. La venta de chocolates artesanales en las urbanizaciones de La

Puntilla se realizaréa utilizando la pagina web www.sumag.com y sera distribuida por
medio de motos, sistema el cual la competencia no utiliza. Para ello se contratara
una empresa de distribucidbn motorizada puerta a puerta. Que tendra un costo
aproximado de $1,50 USD por cada entrega, sin considerar la entrega en otras
ciudades, en caso de serlo, se cobrara un recargo. La contratacion de una empresa
de logistica, evita la contratacion de una mayor cantidad de personal logistico en
épocas de mayor venta (RAPICOURIER CIA. LTDA., 2014).
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3.15 Estrategia de comunicacién

3.15.1 Objetivo

Cada una de las estrategias de publicidad en las distintas redes sociales y
mercados virtuales tiene como objetivo dar a conocer los productos y a la empresa.
Se considera béasica la participacion en blogs que se relacionan al consumo de
chocolates, ésta es una estrategia que permite interactuar con los clientes

potenciales.

3.15.2 Diseiio del mensaje

El slogan de la marca como chocolateria, estd basado en las caracteristicas innatas
del cacao ecuatoriano, por lo que el slogan sera:
SUMAQ - EL SABOR DE MI ECUADOR.

3.15.3 Medios de Comunicacioén

La estrategia de publicidad a plantear se fundamenta en la publicacion de la
empresa, a través de bocetos animados, los mismos que seran difundidos en
Internet. EIl tiempo que se necesita para ejecutar esta publicidad online sera de 2
veces al afio. Lo recomendable es esperar un corto plazo después del
funcionamiento de ARRIBACOCOA S.A., puesto que se busca acumular cierta

experiencia requerida para esta estrategia.

3.15.4 Estrategia de Publicidad

A continuacion se detallaran los objetivos del plan de promocion compuestos por los

tres estados basicos del receptor como son el cognitivo, afectivo y comportamental.

e Estrategia del mensaje cognitivo.

Para cumplir con el objetivo cognitivo, el cual se refiere a llamar la atencion e

informar, se procedera a efectuar las siguientes actividades.

Para llamar la atencion se utiliza redes sociales como son Facebook, Twitter y

Mercado Libre:
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Facebook.- El objetivo principal sera generar una comunidad alrededor de los
diferentes temas que la chocolateria proponga, buscando obtener comentarios,
opiniones y actividad social como tal. Se considerara un canal de informacién
alterno a los medios existentes para informar a las personas sobre los productos de
la chocolateria y al mismo tiempo resolver preguntas con un monitoreo constante

del fan page.

Twitter.- Estratégicamente se considerara como un canal informativo de noticias
cortas y relevantes de interés social, como por ejemplo promociones especiales,
noticias de la chocolateria, actividades especiales referentes a chocolates. Cada
una de las formas de la estrategia de ventas se basara en la busqueda de nuevos
clientes y la satisfaccion de los actuales.

Mercado Libre.- La funciéon principal de esta plataforma virtual es ofrecer el

producto entre usuarios inscritos a sus servicios.

Para informar se utilizara informacién dentro de la pagina web sumaqg.com como son
los catalogos en Linea de los Productos, Comunicacion de Campafias y Novedades,
Centro de Servicio al Cliente, Lista de Sugerencias para los Clientes, Informacion

Nutricional sobre los Productos.

e Estrategia del mensaje afectivo.

Para el objetivo afectivo, el cual se refiere a aumentar el interés, se creara un
espacio a la comunidad en las redes sociales como Facebook con la finalidad de
gue los clientes de la chocolateria, interactien entre ellos y el contenido que la
tienda les ofrece. Podran realizar preguntas que puedan tener con respecto a la
chocolateria, entre las cuales se tiene: Productos, Horarios, Medios de Pago,

Novedades, Promociones, entre otros.

e Estrategia de publicidad comportamental.

Estos objetivos se aplicaran al momento de distribuir el producto y nos permitiran

persuadir al consumidor para mantener su fidelidad.
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a) Genera interés.

La publicidad a implementar para generar interés es:

Slogan: Se fundamentara la estrategia de penetracion en el mercado y acceso a
nuevos clientes con el concepto: jConozca, pruebe y elija! Y también bajo el slogan:
“‘SUMAQ - El Sabor de mi Ecuador”.

b) Preguntar, escuchar, observar.
En el proceso de venta, los que entregan el producto, siempre preguntaran sobre el
servicio que ofrecen y estaran receptivos ante cualquier observacion de mejora. La
opinion del cliente sobre la calidad de los servicios recibidos es un potente factor de

retroalimentacion dentro del ciclo de mejora continua para la empresa.

c) Empatia.

Los vendedores se capacitaran con técnicas de atencion al cliente. Estos a su vez
haran que el cliente aumente su interés por los servicios para aumentar las

probabilidades de venta.

d) Envolver bien lo que se vende.

La imagen es fundamental, ya que es lo primero que aprecian los clientes.
El disefio de la pagina web, la presentacion de los servicios, el envoltorio de los
chocolates, todo forma parte de la experiencia sensorial de los clientes, y de ello

depende su percepcion de la calidad que van a recibir.

e) Ponle facil la compra al cliente.

El proceso de venta es a través de una tienda virtual en la que puedan comprar de

forma sencilla y comoda en el momento que les resulte mas adecuado.

3.16 Costo del lanzamiento de la pagina

Para realizar la estrategia promocional se contrato los servicios de una empresa de
publicidad. La misma que realizara una campafa de lanzamiento en redes sociales
(Facebook, Twitter) con manejo mensual (contrato minimo 3 meses) $1.000 USD
(costo por mes) (BUNKER, 2014).
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3.17 Promocion de ventas

Segun sefiala (KOTLER, p. 519), “la promocion de ventas es un ingrediente
fundamental en las campafias de marketing, y esta formada por un conjunto de
incentivos, sobre todo a corto plazo, disefiada para estimular una compra mayor o
mas rapida de productos o de un producto especifico por parte de consumidores o
intermediarios.”

A continuacion se selecciona y se detalla por qué se utilizan las siguientes

herramientas de promocion dirigidas al consumidor.

3.17.1 Cupones Digitales

Al utilizar los cupones digitales se eliminan los costos de impresion, son facilmente
actualizables, y se pueden enviar por correo electrénico, Twitter, Facebook y
también en la pagina sumag.com, en fechas especiales, los mismos que tienen

como objetivo ofrecer muestras gratuitas.
Los cupones digitales se utilizaran en temporada de bajo nivel de ventas.
La forma en la cual se evaluard esta promocion sera el impacto con relacion al

volumen, en otras palabras cuanto mas se vendié como resultado de la promocion.

La ilustracion # 5 muestra los cupones que se utilizaran para ofrecer muestras gratis

de los chocolates.
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ILUSTRACION # 5

Cupones Digitales

D de eshas deliios!

Hoy es tu dia...!

Disfruta de un rico chocolate gratis!

Amha Cocoa §.A

Elaborado por: Los Autores

3.17.2 Paquetes con descuentos

Si en el mismo dia hay que hacer dos entregas, ya sea por cumpleafios, aniversario,
u otra fecha similar se realizar4 un descuento de 2x1, el mismo que consiste en
pagar dos entregas por el precio de una. Los paquetes con descuentos se aplicaran

en temporada de bajo nivel de ventas.

La forma en la cual se evaluara esta promocion sera el impacto con relacion al
volumen, en otras palabras cuanto mas se vendié como resultado de la promocion.

La ilustracibn # 6 muestra los cupones que se utilizaran en las promociones

dedicadas a los cumpleafieros.
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ILUSTRACION # 6

Promoci6én 2 x 1

Super Promocion

El'San 1

81626

ep()'vt’w
v lakos

' Recibe dos productos a precio de uno solo!
‘Xj Promocion valida hasta agotar stock.

Aribu Cocoa S.A

Elaborado por: Los Autores

3.18 Sintesis de los resultados del estudio de mercado

Mayoritariamente (el 68%) del grupo objetivo se concentra en edades de 30 a 45
afos, y tienen el habito de comprar por internet mensualmente. Este dato permitira
desarrollar la campafia de publicidad dirigida a un segmento maduro de personas,

gue planifican minuciosamente sus gastos.

Estamos frente a un publico cambiante que dia a dia desarrolla nuevas y modernas

acciones para su vida, buscando siempre comodidad, rapidez y economia.

Acerca del tema de la inversién que se destina para este rubro, se obtuvo que el
rango de precios que estan dispuestos a pagar mes a mes es de 9 hasta 15 délares,
esto y la frecuencia del consumo permitira fijar el precio y las presentaciones mas
idéneas que el cliente necesita y que actualmente el mercado les oferta.
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Se podria concluir que los productos de ARRIBACOCOA S.A (chocolates gourmet)
van a tener una buena acogida, basandose netamente en las preferencias

favorables de los clientes hacia los chocolates.

Un gran porcentaje de personas realizan compras por internet, lo cual permitird que
el canal a utilizar en la empresa tenga una buena acogida. De esta manera se

tendria un punto a favor en lo que respecta a la distribucién.

Se pudo identificar que las actuales marcas que la competencia oferta, no estan
posicionadas y que el mercado satisface su demanda con otro tipo de chocolate
como Manicho, Nikolo, etc., aqui se encuentra una oportunidad muy importante que
puede servir para entrar con una estrategia basada principalmente en el

posicionamiento de la marca SUMAQ.

Segun los resultados obtenidos, tenemos que efectivamente las personas dan
mucha importancia al consumo del chocolate, por lo general las personas realizan
un proceso muy empirico al momento de decidir qué tipo de chocolate desean
consumir. El exquisito sabor gourmet de los productos es un valor agregado que se
deberéa tener en consideracion dentro del proyecto que se esta planteando y es

algo con lo se permitira diferenciarse.

Se ha identificado que los canales mas utilizados por las personas para proveerse
de chocolates gourmet son los supermercados y tiendas, lo cual requiere de mucho
tiempo tomando en cuenta el lugar en el que se encuentre el cliente. Esto ayuda a

identificar el medio mas idoneo para llegar a la poblacion objetivo.
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CAPITULO 4: OPERACIONES (Estudio Técnico)

4.1Descripcién del Producto

La caja de 12 unidades de chocolates, es elaborada artesanalmente. Su ingrediente
principal es la pasta de cacao fino de aroma originaria de Ecuador, materia prima
gue tiene reconocimiento a nivel internacional por su exquisito sabor frutal, olor y

textura que otros granos no poseen.

Este producto cuenta con una diferencia importante con relaciébn a su competencia
dentro del mercado de La Puntilla, puesto que es distribuido de forma exclusiva a
través del sitio web sumag.com, con un servicio de entrega a domicilio de forma

rapida, precisa y cuidando siempre los detalles a lo largo del proceso.

4 .2Disefio del Producto

4.2.1 Empaque del Producto

Considerando que para ARRIBACOCOA S.A. el empaque representa el primer y
principal punto de encuentro entre el potencial comprador y el producto, se ha
determinado que el mismo debera captar la atencion de los sentidos del
consumidor, provocando un vinculo emocional con la marca, que mejore la

experiencia de consumo.

La presentacion de los chocolates sera una caja de carton de 20 cms de largo x 10
cms de ancho x 5 cms de alto y tiene un peso de 300 gramos. EIl objetivo principal
es dotar de disefio a un alimento que por si solo denota fiesta y placer, de tal
manera que los chocolates puedan aparecer como joyas. El uso adecuado del
color comunica hechos e ideas mas rapidamente y provoca sensaciones al

espectador.

La gama de colores utilizados es café por ser el color del chocolate, desde el tono
mas oscuro hasta el mas claro utilizando la técnica de degradado del color para

crear lailusion de profundidad.
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La combinacion de los recursos utilizados como el material, el color, la textura y el
formato buscan proyectar una imagen que conjuga lo tradicional y artesanal con lo
moderno y actual.

La ilustracion # 7 representa las caracteristicas del empaque, como las medidas y

los colores a utilizar.

ILUSTRACION # 7

INFORMACION TOTAL DEL. EMPAQUE DEL. PRODUCTO

PACKAGING /7 DISPLAY

10c™
‘ café oscuro

s
. café medio oscuro
ALTO ‘ café claro

Sclm . Rojo
| ‘ Verde

Lineas diagonales Luz/Combinacion
O Blanco
‘ Negro

El disefio consiste en usar estos colore y sea una mezcla
y combinacién perfecta para que el empaque
vaya de acuerdo con el producto que se elaboro.

. café oscuro . café medio oscuro ‘ café claro . Rojo . Naranja

LARGO

20cm

Este coler promo- Este color ayuda a Este coler ayuda a Un color muy El Naranja representa

ciona lo dulce del combinar  wisual- combinar  wvisual- llamativo, el rojo  entusiasmo, fasci-

producto.  Repre- mente con el café mente y haciendo nos  sirve  para  Nacion, felicidad,

senta el chocolate  oscuro |, debido contraste llaman- llamar mas la creatividad, determi-

amargo de que hay un do la atencién atenci[on y Qque nacién, atraccién,

calidad. degrade y genera para aclarar las sea conocido, éxito, Inspiracion  y
mas la atencion. partes de letras. estimulacion.

Elaborado por: Los Autores
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4.2.2 Disefio del Empaque

Este empaque debe cumplir con los siguientes objetivos:

e Identificar la marca.
e Comunicar informacion de manera descriptiva y persuasiva.
e Facilitar el transporte y la proteccion del producto.

e Ayudar al consumo del producto.

Tomando en consideracion los componentes estéticos y funcionales del empaque
como color, tamafio, forma, material de fabricacion, textos y gréficos se permite
entregar un producto en excelentes condiciones que impacte a primera vista con su

disefio Unico y elegante.

En la parte superior de la portada de la caja de chocolate esta el logo de la marca y
el slogan, en la parte inferior esta la imagen de los bombones bafiados en chocolate
derretido.

En cumplimiento de las leyes ecuatorianas todo alimento industrializado debe
anunciar en su presentaciéon la denominacion comercial, nombre y direccion del
fabricante (y del envasador), peso (neto y escurrido, si procede), fecha tope de
conservacion, recomendacion de conservacion, el lote de fabricacion, el P.V.P. y la
tabla nutricional donde se expresen los ingredientes especificando sus contenidos

en las calorias, nutrientes, grasas, energia.

Esta informacién debera constar de forma comprensible en un lugar destacado que
no pueda borrarse ni manipularse, por lo cual se determiné que sea en la carilla

posterior de la caja con las siguientes dimensiones: 5 x 3 cm.

En la parte inferior del lado derecho también esta el logo de jMucho mejor! si es
hecho en Ecuador de 2 x 3.5 cm. Este logo da valor de marca de altos estandares

de calidad y genera identidad nacional con su presencia.
El empaque llevara un grafico con barras de colores ubicadas de manera horizontal.

Estos colores seran rojo, amarillo y verde que serviran para informar sobre el
contenido de azucar y grasas. El mismo que estara colocado en el extremo superior

izquierdo de la caja.
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En los laterales de la caja esta la letra inicial S de la marca SUMAQ de 2.5 x 1.5 cm.

En el lateral derecho el cédigo de barras de 4 x 2.5 cm y el codigo de barra para el

celular.

En la tapa de la caja esta el disefio del nombre de la empresa ARRIBACOCOA S.A.

con el logo de la empresa.

4.2.3 Embalaje

La envoltura de las unidades de chocolate serd en papel parafinado color dorado
gue evoca la riqueza y la prosperidad porgue se lo asocia con el oro que es un

metal precioso.

Es muy recomendable para provocar sensaciones agradables y combatir la

depresion.

El papel parafinado es flexible, totalmente impermeable y muy resistente a la

humedad.

4.2.4 Disefio del Logo de la Marca

El disefio del logo de la marca “SUMAQ” evoca a los sentidos, la sensacion de que
el chocolate se esta derritiendo en el paladar e invita a que el cliente sienta fuertes
deseos de probar el producto.

Lo que se busca es tentar al cliente a comprar los chocolates utilizando los colores
tradicionales como el café oscuro (chocolate negro) y crema (chocolate blanco)
asociados a este manjar.

El disefio de las letras denota juventud y diversion, sin dejar a un lado el concepto
de lujoy sofisticacion a través de la sobriedad de estos colores.

La dimension del logo de la marca es 8 x 6 cm.

A continuacién, en las ilustraciones # 8 y 9 se plasma las caracteristicas del disefio

del logo, colores y ubicacion en el empaque.
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ILUSTRACION # 8

Disefio del Logo de la marca

Elaborado por: Los Autores

ILUSTRACION # 9

Disefio del Logo de la Marca

Elaborado por: Los Autores

4.2.5 Slogan
Con el slogan de la marca ~'El sabor de mi Ecuador”™ se busca hacer llegar el

mensaje informativo de una promesa de recompensa sensorial conectada con una
experiencia durante el consumo del chocolate.
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A la vez que se posiciona la marca con el concepto de identidad nacional puesto
gue la fertilidad de la tierra ecuatoriana otorga el privilegio de degustar del mas

exquisito chocolate con un sabor inigualable como lo demuestra la ilustracion # 10.

ILUSTRACION # 10

Slogan

Elaborado por: Los Autores

4.2.6 Modelo de la marca de la empresa

La imagen corporativa, es un fruto de cacao abierto, que permite que el consumidor
identifique el giro del negocio facilmente, a la vez que logre asociar el producto de
ARRIBACOCOA S.A. con las raices del Ecuador como pais cacaotero. Para que el

consumidor sienta que la empresa tiene identidad nacional.

Al representar el fruto abierto se pretende simbolizar la frescura de las semillas y la

transparencia de la empresa.
También se quiere identificar a ARRIBACOCOA S.A. como una empresa abierta al

cambio, a las nuevas tendencias de mirar hacia al futuro.

Las dimensiones del modelo de la marca son 10 x 8 cm.
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En las ilustraciones # 11 y 12, se presenta de manera grafica el modelo de la

empresa, con sus respectivas caracteristicas de color, medidas y ubicacion.

ILUSTRACION # 11

Imagen Corporativa

Amiba Cocoa S.A

Elaborado por: Los Autores
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ILUSTRACION # 12

Imagen Corporativa

Elaborado por: Los Autores

4.2.7 Disefio final del empaque

La ilustracion # 13 presenta el modelo del empaque haciendo referencia a su

estado inicial como es entregado de imprenta.
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ILUSTRACION # 13

Disefio del Empaque

V5 1030) 1y
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Por 100g
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Al Cocon S.A
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Gearsars Yokales ()
Proteinas ()
Carbohideates (g)

"l Sales mneraleskenzasig)
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i D (UL

&1 mejor chocolate 100% CACAO

*Los porcentajes de valores diardos (% VD estin
basados e una dieta de 2000 calorias

Elaborado por: Los Autores
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En la ilustracion # 14 se presenta de manera grafica el disefio final del empaque para ser
distribuido, en el que estan plasmados los requerimientos tanto de colores como de

medidas y ubicacioén.

ILUSTRACION # 14

Disefio del Empaque

N
:
<
R
S
q

Elaborado por: Los Autores
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4.2.8 Disefio de la pagina web

En la ilustracion # 15 se puede visualizar el disefio de la pagina web con todos los
botones que ofrece la tienda virtual como inicio, productos, quienes somos, noticias,
contactenos.

ILUSTRACION # 15

Disefio de Pagina Web

L INICIO PRODUCTOS | S SOl 5 N CIAS “ONTAC S
Anrri b(l Cocoa S.A QUIENES SOMOS OTICIA CONTACTENOS

NUEVO PRODUCTO
100% CHOCOLATE - CACAO

El chocolate y sus derivados contienen elementos nutritivos altamente beneficiosos para el organismo. El chocolate es un alimento rico en grasas, hidratos.
de carbono y proteinas, nutrientes indispensables para aportar energia al organismo humano. Ademas, s no aporta bienestar psicolgico debido a
su agradable sa

"I,{/,f,

Ricos Dulces Nueva Presentacién

Q Misién

ARRIBA

COCOA SA, tiene

10 mision ofrecer

a comercializacion

2> MAS INFORMACHON > MAS INFORMACHON > MAS INFORMACON

Derechos Reservados Arriba Cacao SA Sitio recomendado

Elaborado por: Los Autores
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4.3 Sistemas de Informacion utilizando el modelo B2C

El modelo B2C segun (Lépez, Edicion 2008) “Se refiere a la estrategia que
desarrollan las empresas comerciales para llegar directamente al cliente o
consumidor final”.

El desafio de Sumaq es fidelizar al cliente para incrementar las ventas a traves del
tiempo. Una estrategia exitosa de e-comerce es aquella que se fusiona facilmente
con los procesos de negocio de la empresa tales como Administracion,
Organizacion y Tecnologias.

Lo que permitira que se logre difundir, publicar y comercializar los chocolates sin
necesidad de intermediarios disminuyendo significativamente los costos.

El portal electronico permite una mejor interaccién y acceso directo a la informacion
del cliente porque se tendra a la mano los datos y el historial de compra.

Asi como también facilitara el poder realizar el seguimiento de la operacion hasta la
entrega del producto al cliente, garantizando de esta manera su total satisfaccion,

asi como lo demuestra la ilustracion # 16.

ILUSTRACION # 16
Modelo B2C

INTERNET
(La Nube)

Q}V«&

Elaborado por: Los Autores
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4.4 Descripcion del Proceso Operativo

La empresa tiene estrategias definidas claramente, para que el trabajo a realizar sea
organizado, y de esta forma, garantice el cumplimiento de horarios y cronogramas

de venta establecidos.

El proceso inicia con la adquisicion de los productos, seguido por el almacenamiento
de los productos, venta en la pagina web, y entrega a domicilio. Los mismos que se

detallan a continuacion:

4.4.1 Logistica de adquisicion de productos

El administrador revisara en el sistema las solicitudes de compra de los clientes y
verificara el nivel de stock para generar inmediatamente las 6rdenes de compra a
los proveedores.

Los productores estan dispuestos a despachar el producto en el local ubicado en
Duran, por un valor adicional de 10 dolares por entrega, los mismos que se haran 1
vez por semana.

Se controlard el numero de unidades para conseguir una actualizacion efectiva de
las existencias. En el caso de que se detecte una desviacion se analizaran las
causas y se procederd a tomar las medidas correctivas, de tal manera que no
ocurra un desabastecimiento, ni se recepten productos en mal estado o caducados.
Como se depende de dos proveedores para cubrir la demanda, se daran
instrucciones para que en el portal web se visualice la cantidad de los productos y
el tiempo que se tarda en entregarlos de forma que el comprador no lo espere

enseguida y se tengan reclamaciones.

4.4.2 Almacenamiento

Es indispensable que el sitio donde se van a almacenar los productos, aparte de los
dos refrigeradores, mantenga una humedad inferior al 60% puesto que si es mayor,
el producto perderé el brillo y una capa blanca lo cubrird. Y esto aunque no afecte
su sabor, si influye en la presentacion.

Es preciso cumplir con el protocolo de almacenamiento de los productos, por

ejemplo: no colocar los productos apilados uno encima de otro, ya que esto

70



provocaria que la presion del peso de los productos que estén arriba pueda dafar a
aquellos que se encuentran apilados en las zonas de abajo, evitar dejar los
productos en zonas humedas, y almacenar los productos respectivamente en su

lugar adecuado.

4.4.3 Proceso de comercializacién en la paginaweb

La transaccion via web inicia cuando los consumidores ingresan su usuario y
contrasefia para hacer la seleccién del producto, a la vez que es asistido via
telefénica o chat, por una persona con experiencia en ventas y servicio al cliente,
quien es la encargada de la tienda virtual. También podran consultar todo sobre sus
pedidos desde sus cuentas de usuario, estado (Pendiente, Confirmado, Cancelado,

Enviado y Devuelto), costo, catalogo de productos, forma de pago y envio.

Todos los pedidos tramitados envian una confirmacion automéatica por email tanto al

comprador como al gestor web de la tienda.

El &rea de administracién tiene acceso al listado de pedidos desde el cual se puede
actualizar el estado del pedido (con opcién de informar al cliente), consultar la
informacion del detalle del pedido o acceder a la informacion del comprador
(usuario), asi como la gestion funcional de edicion del pedido (modificacion de

productos, cantidades, forma de envio, pago, etc.).

Cuando se recepta el pedido realizado por el cliente, se procede a generar la
respectiva orden de compra para que el repartidor haga la entrega de dicho pedido y

la factura.

Existe la posibilidad de crear facturas de los pedidos en formato PDF.

La ilustracién # 17 presenta un flujograma del proceso de comercializacion en la
pagina web.
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ILUSTRACION# 17

Proceso de Comercializacion Online

Cliente Compras Bodega
Administrador | Comprador Asistente
Emite la Solicitud de
Solicitud de Asigna SC a Compra
Compra (SC) Comprador
Solicita item(s)
a Bodega
SI
Enstock
\l/ n Stoc /
Solicitud de NO
Compra Solicitud de
Compra
Genera e Ingresa
imprime —| Borrador OC
Borrador de al sistema de
Orden de compras e
Compra (OC) imprime OC
Autoriza la OC Autoriza la OC
|_ Orden de
] Compra

Elaborado por: Los Autores
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4.4.4 Logistica de entrega a domicilio

Para la entrega de la mercaderia se contratara los servicios de una empresa de
mensajeria motorizada, la misma que cobrara $1,50 ddlares por unidad distribuida
(RAPICOURIER CIA. LTDA., 2014).

A continuacion, se describe la relacion que existe entre la proyeccion de ventas con
el proceso de distribucion considerando los dias y horas laborables, asi como los

tiempos de entrega por minuto.

La tabla # 13 ofrece detalles de la logistica de distribucion con relacion a las
proyecciones de venta.
TABLA # 13

Logistica con relacion a la proyeccién de venta

. Tiempo
Ped!dos de . Cantidad de Cantidad para
cajas de Dias cajas Horas de cajas a . entregar
chocolate de | laborables L laborables SR Minutos/Hora ;
: distribuidas . distribuir una caja de
12 unidades del mes P del dia
~ al dia por hora chocolates
al afio .
(minutos)
1303 24 55 8 7 60 8,6
910 24 38 5 60 12
890 24 37 8 5 60 12

Elaborado por: Los Autores

A continuacion se detalla las caracteristicas que tiene la logistica en la distribucion
del producto:
e La moto se demora 10 minutos desde las oficinas en Duran al kilbmetro 1 de
La Puntilla.
¢ Pueden existir casos donde en un solo viaje se entregue varios productos, lo
cual reduciria los tiempos de entrega.
e Basado en los pronésticos de venta, se espera tener una persona que

distribuya los productos de manera fija en la empresa.
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4.45 Transporte

ARRIBACOCOA S.A. considera estratégico la adquisicion de una moto nueva en

caso de la empresa logistica no pueda cumplir con la entrega oportunamente.

o Politicas de entrega de los productos

Se da por entendido que al momento de comprar el cliente acepta los términos,
condiciones y politicas de entrega especificados a continuacion:

Los precios que se encuentran publicados en la pagina web sumag.com, son
precios finales para las personas que se encuentran en la ciudadela La Puntilla. El

precio de envi6 esta incluido en el precio final.

Los horarios de entrega seran de lunes a sabados y en fechas especiales como dia
de Las Madres, El Padre, San Valentin, Navidad, si cae domingo se atendera

normalmente.

Es responsabilidad del cliente proporcionar informacion referente a la entrega y al
pago, por lo que a la falta de datos o error, la empresa no se hara responsable. De
igual manera, al llegar a la direccion y no encontrarse alguien quien reciba la

entrega, con previa autorizacion del cliente se procedera a realizar estas opciones:

Posibilidad 1.- Se pedira informacién sobre algun vecino el cual pueda recibir el
producto. Luego por correo electrénico se procedera a notificar la entrega detallando

todo el proceso.

Posibilidad 2.- Al no tener respuesta del cliente ni de los vecinos se procedera a
contactarse nuevamente con el cliente para fijar otra fecha y hora de entrega,

teniendo en cuenta que se recargara 3 dolares adicionales por la entrega.

o Politicas para reclamos de clientes

Para el caso de la no satisfaccion por parte del cliente por la calidad del producto, el
reclamo deberé ser realizado en el transcurso de las siguientes 24 horas, sea este
escrito via correo electrénico.
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Luego se verificard que el producto que se le proporcion6 cumpla con todas las
normas de calidad que la empresa garantiza, en caso de que la responsabilidad sea
de la empresa, se realizara la reposicion del producto y no la devolucion del dinero.

4.4.6 Capacidad instalada o tamafo

La capacidad propuesta a vender en el primer afo es de 12.000 cajas de chocolates
de 12 unidades con un peso de 300 gramos, en el segundo es de 13.200 y en el
tercero es de 14.520.

4.4.7 Cronograma de ventas

Para llegar a determinar la proyeccion de ventas en unidades de caja de chocolate,
se realiz6 el siguiente analisis. De acuerdo al marketing mix, el cual resalta las
fortalezas de la empresa en cuanto a su modelo de negocio, buen precio, y calidad
del producto, la empresa va a captar la mayor cantidad de ventas anuales de cada

consumidor.

Hay que recordar también que segun la investigacién de mercado los consumidores
gue se encuentran dentro del mercado objetivo, compran 1 vez por mes o0 mas, lo

gue en el afio representaria la compra de 12 cajas.

La empresa espera vender el 33.33%, que representaria alrededor de casi 4 cajas
anuales que podria comprar normalmente un consumidor, luego lo multiplicamos
por el niumero de personas del mercado objetivo, para luego obtener un valor

redondeado de 12.000 unidades de cajas anuales.

Este cronograma se lo ha desarrollo en base en la siguiente informacion.

El consumo de chocolates aumenta en un 40% (DIARIO HOY, 2011) en fechas

especiales como febrero el mes del amor, el dia de las madres en mayo y navidad

en diciembre.

La tabla # 14 especifica las ventas por meses y sus respectivas cantidades.

75



TABLA # 14

DEMANDA ESTIMADA

Meses Cantidad
Enero 890
Febrero 1303 | San Valentin
Marzo 890
Abril 910

1303 Dia de las

Mayo Madres
Junio 911
Julio 910
Agosto 890
Septiembre 890
Octubre 890
Noviembre 910
Diciembre 1303 | Navidad
Total Anual 12000

Fuente: Los Autores

4.5 Tecnologias necesarias para la comercializacion
Pagina Web

Para la venta de productos via web, ARRIBACOCOA S.A. adquiere, una pagina
Web que soporta programacioén con PHP, XML, Perl y CGI

Transferencia de archivos por FTP, interface web, Dreamweaver u otros Editores de
HTML. También posee una bases de datos de mySQL con dominio y hosting
incluidos, ademas de 4 computadoras para su proceso informatico, estos equipos
se vincularan con PSE (Proveedor de Servicios Electronicos), el cual es un sistema
centralizado y estandarizado mediante el cual le brindaria al negocio, la posibilidad a

sus clientes de realizar compras a través de Internet.

Las ventajas que ofrece este sistema a las personas son las siguientes:
e Facilidad para hacer transacciones sin moverse de su hogar u oficina.
e Proporciona seguridad y agilidad al reducir el manejo de efectivo.
e Permite visitar la pagina web las 24 horas del dia, 7 dias a la semana y todos
los dias del afio, para programar las compras de los chocolates.

e La confirmacion en linea de las transacciones generadas.
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En cuanto al proceso de pago en linea, el cual se procedera a ejecutarlo a corto

plazo después de iniciado el negocio, se detalla lo siguiente:

e Empresa y banco deben estar registrados ante PSE. (Proveedor de servicios
electronicos).

e Al momento de ejecutar la compra se debita automaticamente de la cuenta del
comprador. Simultaneamente el usuario y la empresa ARRIBACOCOA S.A.
se entera, si la compra fue exitosa o no, mediante un correo electronico.

e También los clientes que realicen la compra de productos por medio de la
pagina web de la chocolateria podran cancelar en el instante en el que
reciban el producto. Serd un compromiso constante buscar e implementar

siempre el mejor servicio para mantener una alta satisfaccion de los clientes.

4.6 Control de Calidad

Para ARRIBACOCOA S.A. la satisfaccién de los clientes es lo primordial, por lo que
se garantizara de manera contractual con los proveedores, la mas alta calidad en la
seleccién de los insumos, en la elaboracion de cada uno de los chocolates,
mediante la supervision de un experto en chocolate quien sera el encargado de

verificar la produccién, sabor y presentacion de los chocolates.

A pesar de aquello, si un cliente no esta satisfecho con el producto o servicio, este
podra hacer saber su inconformidad, al llenar un formulario que se encontrara
disponible en la péagina web, con el fin de que se pueda evaluar la situacion y se
haga todo lo posible por mejorar y proporcionar una atencion especializada a los
clientes, para que estén contentos con los productos de ARRIBACOCOA S.A. en
conjunto con los diferentes proveedores, aseguraran la calidad, cumpliendo con los

requisitos que por ley la garantiza.

4.7 Equipos e infraestructura necesarios

La siguiente tabla # 15 detalla la cantidad, los afios de vida util y el precio de los

equipos e infraestructura requeridos por la empresa.
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TABLA # 15

INFRAESTRUCTURA

EQUIPOS DE COMPUTACION

Local Cantidad Vida Util Precio Unit. Precio Total
Computadoras 4 3 $300 $1.200,00
Impresora de Red Laser 1 3 $200 $200,00
P4gina Web Interactiva 1 3 $8.000,00 $8.000,00
Cableado 1 3 $200 $200,00
Implementos de Red 1 3 $100 $100,00

TOTAL EQUIPOS DE COMPUTACION $9.700,00
EQUIPOS DE OFICINA

Local Cantidad Vida Util Precio Unit. Precio Total
Teléfono 2 5 $30 $60
Red Telefdnica 1 5 $35 $35
Aire Acondicionado 1 5 $576 $576

TOTAL EQUIPOS DE OFICINA $671

MUEBLES Y ENSERES
Oficina Cantidad Vida Util Precio Unit.  Precio Total
Area de Caja y Recepcion
Divisién modular 1 10 $85,00 S85
Vitrina 1 10 $160,00 $160
Luminarias 1 10 $30,00 S30
Frigorifico 2 10 $358,00 $716
Counter 1 10 $350,00 $350
Silla tipo secretaria 1 10 $60,00 S60
Otros
Indicadores de precios 60 10 $1,00 $60,00
Muebles de visita metilico 2 10 $70,00 $140,00
Vajilla 2 10 $50,00 $100,00
SUBTOTAL $1.701,00
MUEBLES Y ENSERES ADMINISTRACION
Oficinas Cantidad Vida Util Precio Unit.  Precio Total

Coordinador General
Archivador aéreo 1 10 $80,00 $80,00
Escritorio 1 10 $200,00 $200,00
Sillén administrativo 1 10 $100,00 $100,00
Division modular 1 10 $85,00 $85,00
Sillas giratorias 2 10 $75,00 $150,00
Oficina de Contabilidad
Archivador aéreo 1 10 $70,50 $70,50
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Escritorio 1 10 $200,00 $200,00
Division modular 1 10 $85,00 $85,00
Sillén administrativo 1 10 $100,00 $100,00
Sillas giratorias 2 10 $75,00 $150,00
Oficina de Marketing y Ventas
Archivador aéreo 1 10 $70,50 $70,50
Escritorio 1 10 $200,00 $200,00
Division modular 1 10 $85,00 $85,00
Sillén administrativo 1 10 $100,00 $100,00
Sillas giratorias 2 10 $75,00 $150,00
SUBTOTAL $1.826,00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES $3.527,00
VEHICULO
Area de Comercializacién Cantidad Vida Util Precio Unit.  Precio Total
Vehiculo (Suzuki GD110) 1 5 $1.600,00 $1.600,00
TOTAL VEHiCULO $1.600,00

Fuente: Los Autores

4.8 Requerimientos de mano de obra

La siguiente tabla # 16 detalla los sueldos, décimos y vacaciones del personal que

labora en la empresa.

TABLA # 16

Sueldos y Salarios

Sueldo Décimo Décimo

Mensual )
Personal Vacaciones

Afo 1 tercero(13) cuarto(14)

Coordinador General de Mkt y $500.00 $41.67 $28,33 $20.83
ventas
Contador $450,00 $37,50 $28,33 $18,75
Vendedor y varios $450,00 $37,50  $28,33 $18,75
Técnico de Sistemas $450,00 $37,50 $28,33 $18,75

Fuente: Los Autores
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4.9 Requerimientos de insumos operativos

A continuacion se detallan todos los costos y gastos que incurre la empresa para su

correspondiente operacion.

TABLA # 17

Costos Totales

Costos Variables

Costo de Compra y empaque del chocolate

Costo de Transporte

Total Costos
Variables

Costo Variable Unitario

Costos Fijos

Sueldos y Prestaciones

Servicios Basicos

Suministros

Amort. Gastos de Constitucion

Amort. Gastos de Adecuacion de Oficina

Amort. Publicidad Inicial

Amort. Gastos de Uniformes

Total Costos Fijos

Costo Fijo Unitario

Costo Total Unitario

Fuente: Los Autores
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4.10 Seguridad industrial y medio ambiente

4.10.1 Normativa de prevencién de riesgos

La politica de Seguridad y Salud Laboral de ARRIBACOCOA S.A. busca la
satisfaccion de sus colaboradores para ofrecer un servicio de calidad en la entrega
de los chocolates.

Con la finalidad de cumplir con las leyes, conforme al Acuerdo Ministerial 220,
referente al riesgo laboral, ARRIBACOCOA S.A., implementara el plan minimo de
prevencion de seguridad, aplicable a personas naturales o juridicas con 10 6 menos

trabajadores permanentes.
A continuacion se detallan:

e Determinar actividades y tareas.

e Entregar en formato A3 en color con ponderacién de la politica y los capitulos
LILILIV.

e El plan minimo de seguridad y salud laboral contemplara el cumplimiento de

las siguientes disposiciones complementarias:
(VER APENDICE PUNTUALIZACIONES DEL PLAN MINIMO DE PREVENCION DE RIESGOS)

4.10.2 Normativa Ambiental

ARRIBACOCOA S.A. Basado en los argumentos legales mencionados gestionara y
promovera practicas para que los empleados reflejen mejores valores ambientales
de acuerdo a la actividad, a través de medidas practicas y sencillas; como preservar
y reutilizar elementos que permitan aportar a que el medio ambiente se conserve

limpio y generoso con la empresa y con la sociedad.

e Ahorro en la utilizacion de agua.
Con la conviccion de cuidar el planeta, se llevara un control del gasto de agua
dentro de la empresa. De esta manera, al lavar el piso y limpiar el local se
practicardn normas sencillas de aseo para que cada uno de los empleados cree

conciencia y no se desperdicie el agua.
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e Ahorro de recursos ecolégicos con la reduccién de papel.
Se utilizara papel electronico, aplicando los procedimientos necesarios para
garantizar que estos documentos sean validos, reduciendo notablemente la
impresion de documentos, y de la misma manera la tala de arboles, la tinta de

impresion y otras cosas perjudiciales para el medio ambiente.

e Disminucién del consumo de energia para un equilibrio ecoldgico.
Para el equilibrio ecoldgico y la distribucidén de la energia sostenible, se utilizardn en
todo el establecimiento lamparas fluorescentes compactas que producen menos
calor y tienen mayor durabilidad. Asi como utilizar la luz del sol siempre que sea
posible.

Desconectar por completo todos los equipos cuando se sale del trabajo.

¢ Reutilizacion de los recursos existentes.
El reciclado y la reutilizacion son un factor primordial, para cuidar el medio ambiente,

por ende se separaran residuos en botes independientes.

e Medios de Transporte.

Para la elaboracién del contrato se solicitara como requisito que todos los medios de
transporte cumplan con las normas de transito, en cuanto al respeto con el medio
ambiente, se les controlara las emisiones de gases, por medio de de la matricula,
puesto que al momento de matricular, la CTE, revisa estos detalles, por lo que es
recomendable que las motos sean de cuatro tiempos.

Al subcontratar a Rapicourier S.A para realizar este servicio se solicitara que opere
con los estandares minimos de seguridad y que cumpla con todos los mandatos que

ley medioambiental exige.

Ver en anexos el marco legal, el cual rige las normas medio ambientales en

Ecuador.
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CAPITULO 5: FINANCIERO

5.1 Sistema de cobros y pagos

5.1.1 Sistemas de cobros y facturacion

Bajo la modalidad de negocio B2C, es imprescindible que el cliente proporcione la
informacion necesaria para realizar la factura, la misma que sera entregada junto al
producto, el cual sera cobrado de diferentes maneras:

Alternativa 1.- por transferencia bancaria a la cuenta de la empresa.

Alternativa 2.- pago con tarjeta de crédito.

5.1.2 Sistema de pago y facturacion

El sistema a utilizar en el pago a proveedores es por medio de transferencia
bancaria. Los mismos que serén realizados semanalmente una vez entregada la

mercaderia.

5.2 Presupuestos de Ingresos y Costos

5.2.1 Presupuesto de Ingresos

En la siguiente tabla # 18 se consolida el saldo total de ingresos del proyecto en los

tres afios que se proyecta, en base a la venta de todos sus productos.

TABLA #18
Ingresos
Potenciales Ingresos Ao 1 Ao 2 Aiio 3
Cantidad de cajas 12.000 13.200 14.520
Ingresos Promedio por ventas $132.000,00 $145.200,00 $159.720,00

Fuente: Los Autores
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5.2.2 Presupuesto de Costos

La siguiente tabla # 19 hace referencia a todos los costos y gastos en que se

incurren en la operacion, cabe

recalcar que

los costos van directamente

relacionados con la produccion y los gastos interactian de forma indirecta, unos de

los datos significativos de la tabla es el costo total unitario el mismo que sirve para

desarrollar las siguientes operaciones financieras.

TABLA #19
Costos
Costos Variables afio 1 aiio 2 aifio 3
Costo de Compra y Empaque del chocolate  $42.000,00 $47.447,40 $53.601,33
Costo de Transporte $19.800,00 $22.368,06 $25.269,20
Total Costos Variables $61.800,00 $69.815,46 $78.870,53
Costo Variable Unitario $5,15 S5,29 $5,43
Costos Fijos afo 1 afo 2 afo 3
Sueldos y prestaciones $29.150,30 $31.791,41 $32.603,88
Servicios Basicos $4.680,00 $4.806,36 $4.936,13
Gastos de Alquiler $4.200,00 $4.313,40 $4.429,86
Suministros $1.200,00 $1.232,40 $1.265,67
Gastos Publicidad Virtual $4.000,00 $4.108,00 $4.218,92
Amort. Gastos de Constitucion $378,67 $378,67 $378,67
Amort. Gastos de Adecuacién de Oficina $66,67 $66,67 $66,67
Amort. Publicidad inicial $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00
Depreciacion de Equipos de Computacidn $666,67 $666,67 $666,67
Amortizacién de Software de Computacion  $2.666,67 $2.666,67 $2.666,67
Depreciacion de Equipos de Oficina $223,67 $223,67 $223,67
Depreciacion de Muebles y Enseres $1.175,67 $1.175,67 $1.175,67
Depreciacion de Vehiculo $533,33 $533,33 $533,33
Gastos Financieros $14.32,17 $997,65 $414,71
Total Costos Fijos $51.373,80 $53.960,55 $54.580,50
Costo Fijo Unitario $4,28 $4,09 $3,76
Costo Total Unitario (CFU y CVU) $9,43 $9,38 $9,19

Fuente: Los Autores
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5.2.3 Estado Proforma de Pérdidas y Ganancias

La tabla # 20 refleja los resultados del proyecto en términos de costos y gastos
totales, que se generan en el proceso productivo, donde se puede destacar las

venta anual y su utilidad.

TABLA # 20
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Ingresos

Ventas Netas S 132.000,00
Total Ingresos S 132.000,00
Costo de Ventas

Compras S 42.000,00
Gastos de Compras

-Devoluciones y dctos en

compras S -
+Inventario Inicial S -
-Inventario Final S -
Total Costo de Ventas S 42.000,00
Utilidad/Pérdida Bruta en

Ventas S 90.000,00
Gastos administrativos S 51.373,80
Depreciacion S 5.266,00
Utilidad Operativa S 33.360,20
Gastos Financieros S 1.432,17
Utilidad Antes de Impuestos S 31.928,03
Impuestos 15% y 25% S 1277121
Utilidad Neta S 19.156,82

Fuente: Los Autores
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5.2.4 Analisis de Punto de Equilibrio

La tabla # 21 hace referencia primeramente a la escala de produccion, donde a
partir de esta cantidad de unidades de caja de chocolate se va a producir utilidades,

la misma que determina la cantidad de dinero que incurre en esta operacion.

TABLA #21

Punto de Equilibrio

Margen de Contribucidn Unitario $5.85
Punto de Equilibrio en Unidades 8.781,85
Punto Equilibrio $96.600,31

Fuente: Los Autores

5.3 Inversiones

En la siguiente tabla # 22 se consolida toda la informacién como el activo fijo y el
circulante.

TABLA # 22

Consolidacion del activo fijo y circulante

l. Inversiones Ddlares %
Activo Fijo $15.798 94%
Activo Diferido $1.000 6%
TOTAL $16.798 100%
Capital de trabajo $5.000 100%
Total $5.000 100%

Fuente: Los Autores
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Andlisis de la Inversion

En la Tabla # 23 se desarrolla un analisis porcentual, que define los activos fijos de

acuerdo a las caracteristicas del proceso analizado.

TABLA # 23

Analisis de la Inversidn

Activos Fijos Ddlares %

Equipo de Computacién $2.000 12.6
Equipo de Oficina $671 4.24
Software de Computacidn $8.000 50.6
Muebles y Enseres $3.527 22.3
Vehiculo $1.600 10.1
Total $15.798 100%

Fuente: Los Autores

5.4 Plan de Financiamiento

La Tabla # 24 describe las diferentes fuentes de financiamiento con las que cuenta

la empresa.

TABLA # 24

Fuente de Financiamiento

Fuente Délares %
Socios de la Empresa  $15.134,00 60,2
Entidad Financiera $10.000,00 39,8
Total $25.134,00 100

Fuente: Los Autores
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Fuentes y usos de fondos

En la siguiente tabla # 25 se presenta el flujo de caja, el mismo que nos permite
evaluar el proyecto de inversién analizando la fuente y el uso de los fondos, los

mismos que son la base para el célculo de indicadores financieros.

TABLA # 25
Flujo de Caja

FLUJO DE CAJA ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3

(+) Ingresos Operativos $132.000,00  $145.200,00 $159.720,00

(-) Costos Operativos

Costos Variables $61.800,00 $69.815,46  $78.870,53
Costos Fijos $51.373,80 $53.960,55  $54.586,63
(-) Depreciacién $5.266,00 $5.266,00 $5.266,00
(-) Amortizacién de Gastos Iniciales $1.445,33 $1.445,33 $1.445,33

(-) Interés y seguro $1.432,17 $997,65 $420,84
(=) Utilidad Antes Impuestos $10.682,69 $13.715,01  $19.130,67
(-) Impuesto a la Renta (25%) $2.670,67 $3.428,75 $4.782,67
(-) Participacion Trabajadores (15%) $1.602,40 $2.057,25 $2.869,60

(=) Utilidad después de Impuesto $6.409,62 $8.229,00 $11.478,40
(+) Depreciacién $5.266,00 $5.266,00 $5.266,00

(-) Inversiones

Equipo de computacion $-2.000,00 $-666,67 $-666,67 $-666,67
Software de computacion $-8.000,00 $-2.666,67 $-2.666,67  $-2.666,67
Equipo de oficina $-671,00 $-223,67 $-223,67 $-223,67
Muebles y enseres $-3.527,00 $-1.175,67 $-1.175,67  $-1.175,67
Vehiculo $-1.600,00 $-533,33 $-533,33 $-533,33
Capital de Trabajo $-9.336,00 $9.336,00
(+) Préstamo $10.000,00

(-) Pago deuda $2.851,45 $3.195,85 $3.862,68
(=) FLUJO $-15.134,00 $3.558,17 $5.033,15 $16.951,72

Fuente: Los Autores
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5.5 Estado Balance General

La siguiente tabla # 26 constituye un resumen del proyecto en relacion a lo que tiene

la empresa como son los activos, lo que debe que son sus pasivos y el aporte de los

SOCios que son su patrimonio. La relacién contable a aplicar es Activo = Pasivo +

Patrimonio.
TABLA # 26
Balance General
ESTADO DE SITUACION INICIAL
ACTIVO PASIVO
Corriente Préstamo Bancario $10.000,00
Bancos $5.000,00 TOTAL PASIVO $10.000,00
Fijo
Equipo de Computacidn $2.000,00
Equipo de Oficina $671,00 PATRIMONIO
Software de Computacién $8.000,00 Capital Social $15.134,00
Muebles y Enseres $3.527,00 TOTAL PATRIMONIO $15.134,00
Vehiculo $1.600,00
Diferido
Gastos de Puesto en marcha
Gastos de Constitucién $1.136,00
Gastos de Adecuacion de
Oficina $200,00
Gastos de Publicidad $3.000,00
TOTAL ACTIVO $25.134,00 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $25.134,00

5.6 Evaluacion

Fuente: Los Autores

En este apartado se analiza el proyecto en general en base a los flujos generados,

analizando indicadores relevantes como son la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el

Valor Actual Neto (VAN) para analizar la viabilidad econdmica.
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5.7 Valor Actual Neto

Basado en este método de evaluacion del proyecto de inversion como es el VAN y
obteniendo un valor positivo, se considera que si cumple con el objetivo de
maximizar la inversion, por lo que se espera un excedente equivalente a $
3.713,10.

5.8 Tasa Interno de Retorno

El siguiente analisis de inversion realizado es el TIR, el mismo que arroj6 un
resultado de 24% lo que significa que se considera rentable, ya que supera a los

costos de capital.

5.9 Periodo de recuperacion de la inversion

PR $ (6.542,68) La recuperacion de la inversion se da a los 28 meses, este

periodo de tiempo es considerado aceptable para los inversionistas.

5.10 Retorno de la inversién

El ROI por afio es de 10,71%, es decir que de cada $100 que se invierten se recibe
$10,71, después de impuestos, reparticiones e intereses, los resultados de estos

indicadores resultan atractivos para los inversionistas.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y APORTE CIENTIFICO

6.1 Conclusiones

El andlisis realizado al estudio de mercado, muestra aceptacion al consumo de
chocolate utilizando el internet como medio para adquirirlo, siendo este un indicador

positivo para comenzar con el emprendimiento.

Es imprescindible resaltar que el negocio posee una ventaja competitiva
considerable en relacién a la competencia, puesto que el precio del chocolate
artesanal, estaria por debajo de su competencia. Asi mismo, la utilizacion de las
nuevas tecnologias de la informacion como estrategia de comercializacion (B2C),
gue no se encuentra plenamente explotadas por los competidores, permiten tener

de cierta manera una mayor satisfaccién de los demandantes.

Por otro lado, existe un incremento en la produccién nacional de cacao fino de
aroma, lo cual constituye una ventaja competitiva en la produccién de chocolates

artesanales.

La tendencia del Estado ecuatoriano de promover el cambio de la matriz productiva
hacia la industrializacion del cacao, ofrece una oportunidad a las comunidades para
asociarse para la produccion de chocolates artesanales, reconociendo la debilidad
gue tienen las asociaciones en comercializar dichos productos. ARRIBACOCOA
S.A. se especializa en la comercializacion y entrega, formando asi parte de la
cadena productiva de estas asociaciones y supliendo su deficiencia en el plano de la

comercializacion.

Existe un rapido crecimiento del comercio electronico en Ecuador, el cual respalda
el plan de negocio propuesto, sumado a una buena estrategia de marketing se

espera excelentes resultados.
La buena reputacion del cacao ecuatoriano frente a la demanda internacional hace

gue este mercado sea prometedor para las empresas que producen Yy

comercializan productos como el chocolate artesanal.
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Existe en Ecuador un respaldo legal para el desarrollo de negocios electronicos via
internet, sumado a la proteccion y apoyo financiero por parte del Estado a las

pequefias industrias.

El negocio es viable financieramente, generando utilidad neta desde el primer afio
de operaciones, los indicadores financieros reportan que durante los tres afios

proyectados la empresa desarrollaria bases financieras mas solidas.

Con respecto al analisis economico, se llega a determinar que la utilizacion de
comercio electrénico se refleja en mayores utilidades, reduciendo la inversion inicial
y eliminando gastos de locales comerciales y alicuotas en sectores de alta plusvalia.
De acuerdo a la evaluacion econdémica financiera, se llegd a la conclusion de que el

proyecto es rentable, pudiendo asi recuperar la inversion en el tercer afio.

6.2 Recomendaciones

La empresa ARRIBACOCOA S.A., propone las siguientes recomendaciones a

seguir para mantener una mejora continua:

Existen en el mercado empresas B2C en el internet, por lo que es necesario
mantenerse en la blusqueda constante de la excelencia en los procesos de venta,
sean estos, el perfeccionamiento continuo de la pagina web, reducciéon de los

costos operativos, y una atencion con calidez.

Con la finalidad de prever el congestionamiento en pedidos que se realicen en
fechas especiales, las cuales producen un aumento de las ventas, es imprescindible
recomendar la ampliacion del horario de entrega, con la finalidad de no contratar a

personal adicional el cual incurriria en un aumento de los costos.
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Es importante mantenerse en una busqueda constante de nuevos proveedores,
para asi, ponerse de acuerdo e incrementar variedades de chocolates y fortalecer la

marca.

Es importante mantener actualizado el plan de marketing, ya que en el mundo
virtual como son las redes sociales todo cambia muy rapidamente. También es

necesario gestionar campafa virtuales que aseguren la visita a la pagina web.

6.3 Aporte cientifico a la sociedad

La contribucién cientifica de este plan de negocios a la sociedad, es el de ser un
referente 0 guia, puesto que cumple con una estructura légica, sustentada
cientificamente y avalada por académicos, el mismo que permite a cualquier
emprendedor que tenga la necesidad de gestionar la comercializacion de chocolates
entender de manera sencilla y ordenada todos los capitulos que se encuentran

plenamente desarrollados.
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ANEXOS

ANEXO # 1: Disefio de la Encuesta

Nombre: Edad:

1) ¢Género sexual?

Masculino I:I Femenino I:I

2) ¢En gqué rango de edad se encuentra?

15a20 I:I 20 a 30 I:I 30 a 40 I:I 40 a 65 I:I

3) ¢,Con qué frecuencia compra chocolates a la semana?

Semanal D Quincenal D Mensual D Trimestral D No compraD

4) ¢Al comprar chocolate artesanal, Cuéles son las razones y que tan importantes
son?

Muy importante (4) Importante (3) Poco Importante(2) Nada Importante(1)

Por Sabor __ Por Afrodisiaco __Por Regalo __Por Nutricion __

5) ¢Ha consumido los chocolates de las siguientes marcas de la competencia?

Pacary __ Cacaoyere __ Republica del cacao __ Ninguna de las anteriores ___

6) ¢ En qué lugar le es mas cémodo comprar chocolates y que tal es la atencion?
Excelente (5) Muy bueno (4) Bueno (3) Poco bueno (2) Nada Bueno(1)

Lugar: Atencion:
Supermercados
Tiendas més cercanas

Internet
Otros

96



7) ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por unos chocolates artesanales comprados por
internet y entregados a domicilio?

a) Hasta 8 dolares
b) De 9 a 15 dolares
c) De 16 a 25 ddlares

d) Mas de 25 ddlares

8) ¢ Compraria chocolates por internet?

S| [ ] Nno [ ]

[]
[]

[]
[]
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ANEXO # 2: CONSULTA A EXPERTOS

Consulta del area informatica

(C. Patricia, entrevista personal, 10 de Diciembre de 2013)

MsC. Ing. Patricia Chdvez Granizo
Mail:patchg_8o@hotmail.com

Ing. Patricia Chavez experta en tecnologias de la informacion Catedratico

Universitario.

Pregunta: ¢Qué opina sobre la oportunidad en el mercado para una chocolateria
virtual, caracterizada por la calidad de su materia prima y precios bajos?

Respuesta: Es importante reconocer que estamos entrando a la era de la
informacion, y que el marketing, es una herramienta que permite a las empresas dar
a conocer muchos tipos de productos y marcas para luego convertirse en su
maxima expresion al transmitirse por referencias personales de individuo a
individuo; lo que indica claramente una eficaz estrategia de marketing. Asimismo, al
manejar una politica de precios bajos, estara captando la atencién de muchos de los
compradores de otras chocolaterias. Y sin lugar a dudas, el servicio de venta
electronica proporciona un plus a ARRIBACOCOA S.A. en comparacion a la
competencia, puesto que este servicio permite satisfacer necesidades que los
actuales consumidores les interesarian tener a su alcance, pero que no conocen en

las empresas.

Consulta del area administrativa

(D. Delgado, entrevista personal, 21 de noviembre de 2013)
Ing. Danilo Delgado Delgado
Mail:danilodelgadod@gmail.com

Experto en Administracion de empresa.
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Pregunta: ¢Cuales son los principales objetivos en una empresa comercializadora
de productos?

Respuesta: Segun el experto (D. Delgado, entrevista personal, 21 de noviembre de
2013) menciona que los principales objetivos de la empresa son los que se detallan
a continuacion:

Objetivos de la empresa:

1. Lograr una participacion en el mercado.

2. Ser una marca reconocida por su producto de excelente calidad e innovacion.

3. Aumentar sus activos.

Consulta del area administrativa

(D. Delgado, entrevista personal, 19 de noviembre de 2013)
MBA. Ing. Danilo Delgado Delgado

Mail: danilodelgadod@gmail.com

Experto en Administracion de empresa Catedratico Universitario.

Pregunta: ¢ Cudles son los procesos claves en una empresa artesanal?

Respuesta: Son aquellos procesos extraidos de los procesos claves que inciden de
manera relevante en los objetivos estratégicos, y son muy importantes para el éxito
del negocio. Por lo que son los siguientes:

Procesos de apoyo: Los procesos de apoyo a actividades operativas, son aquellos
procesos que no repercuten directamente en produccién, pero que son necesarios
para su buen desarrollo, 0 que estan impuestos por restricciones regulatorias o
requerimientos de una buena administracion.

Proceso de gestidon: Constantemente seguir el proceso que inicia en la planificacion,

luego organizacion, direccion y control.
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ANEXO # 3: INVESTIGACION DE MERCADO Y SU ANALISIS

ARRIBACOCOA S.A. pretende evaluar aspectos fundamentales dentro del mercado
mediante la recopilacion y analisis de informacion, que permita establecer objetivos,
para posicionar el producto de ARRIBACOCOA S.A. (Chocolate artesanal).
También, permitirda evaluar la factibilidad del proyecto y por ende justificara la
inversion que se estima realizar en la comercializacion del producto.

Tomando como base los resultados obtenidos de la investigacion de mercados
ARRIBACOCOA S.A., podra determinar los medios més idoneos a utilizarse en el
plan de comunicacién, para llegar al mercado objetivo y posicionar la marca,
“SUMAQ”.

Con estos antecedentes, se han establecido los siguientes objetivos de la

investigacion de mercado:

e Determinar caracteristicas demogréficas del cliente objetivo.

e Determina caracteristicas de consumo de chocolate.

e Clasificar tipos de clientes.

e Establecer el nivel de inversion de los clientes en este tipo de productos.

e Identificar el posicionamiento de las otras marcas (evaluacion de la

competencia).

Disefio de la investigacion

La siguiente estructura a seguir en esta investigacion tiene como finalidad encontrar
resultados confiables, para esto se utilizaron los disefios exploratorio y descriptivo

gue se describen a continuacion.

Exploratorio:

Para el desarrollo de este disefio se utilizaron fuentes de informacién secundarias
como periodicos, revistas, y fuentes de informacion primaria (datos cualitativos)

Como entrevistas a expertos.
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Descriptivo:

La utilizacién de encuestas, las mismas que son datos cuantitativos considerados en

este disefio como fuente de informacién primaria.

Desarrollo de la Investigacion Descriptiva

Determinaciéon de la muestra

Para determinar la muestra a utilizarse y realizar las encuestas, se designé como
marco de muestreo al mapa de Samborondén en el cual se ubican las principales
areas de concentracion de urbanizaciones cerradas, en La Puntilla.
La mayoria de encuestas se realizaron en los centros comerciales aledafios al
sector y otras dentro de las urbanizaciones.
La técnica de muestreo que se utilizé es un método no probabilistico de muestreo
por juicio’® en base a las caracteristicas generales de la poblacién y muestro por bola
de nieve*. La estimacion del tamafio de la muestra se basa en la inferencia
estadistica tradicional, a través de la determinacion por proporciones en la que
adoptan los siguientes supuestos:

¢ Nivel de precision es D = +/- 0,05

¢ Nivel de confianza del 0,95

e Elvalor Z asociado al nivel del confianza es de 1,96

e La proporcién de la poblacién que compra por Internet es el 64%,segun un

estudio piloto realizado, entonces 1= 0,67

e La formula utilizada:

N es el tamafio de la muestra, reemplazando las variables en la formula se obtiene,

gue se realizaran 372 encuestas.

*Muestreo por juicio, consiste en la forma de muestreo por conveniencia en que los elementos de la poblacién se
seleccionan de forma deliberada con base en el juicio del investigador, Investigacion de Mercados de Naresh
Malhotra.

*Muestreo por bola de nieve, es una técnica de muestreo en la cual se selecciona al azar el grupo inicial de
encuestados. Los encuestados posteriores se seleccionan en base a las referencias proporcionadas por los
encuestados iniciales.
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PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Desarrollo de la encuesta

Se realizaron las encuestas y se realiz6 el analisis de datos a través del programa
SPSS, este programa es muy utilizado en el mundo de los negocios para realizar
gran variedad de andlisis estadisticos, gracias a que posee un sistema eficiente,

integrado, potente, facil de organizar y analizar datos.

A través de los analisis realizados se llegé a la conclusion de que la encuesta
permitird conseguir los objetivos planteados inicialmente en la investigacion de

mercados.

Cabe recalcar que la investigacion fue realizada a 372 personas pero solo 340
personas respondieron que si les gusta el chocolate, por lo que se pudo continuar

con la encuesta.

e Con respecto a las caracteristicas demograficas del grupo objetivo, se
determind que el 68% de la muestra estad concentrada en las edades
comprendidas de menos de 30 a 45 afios (segun la escala determinada en la

encuesta). Observar figura No.1.
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Figura No.1

Rango de Edad de los Encuestados

30,0%

20,0%

Porcentaje

10,0%

G% T T T T T
Menos de 30 anios 31 a 35 anios 36 a 45 anios 46 a 50 anios mas de 51 anios

DETERMINE EL RANGO DE EDAD DE LOS ENCUESTADOS

Fuente: Los Autores

e Adicionalmente se observo que el 56% de la muestra realizan compras por
internet mensualmente, el 24% prefiere realizarlo quincenalmente, obtenido
estos resultados se necesita concluir que si existe influencia de la edad sobre
la frecuencia de compras por internet, aplicando el test de Chi Cuadrado se
obtiene que al 95% de confianza, la edad si influye en el comportamiento de
frecuencia de compras por internet, es importante resaltar que el 40% de las
personas prefieren realizar compras por internet mensual y su edad esta

comprendida de menos de 30 afios hasta los 45 afos.
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Tabla No. 1

Tabla de contingencia FRECUENCIA DE COMPRAS POR INTERNET vs EDAD DE LOS ENCUESTADOS

DETERMINE EL RANGO DE EDAD DE LOS
ENCUESTADOS
Total
Menos de| 31a35 36 a45 46 a 50 mas de 51
30 afos afos afos anos afos

CON QUE SEMANALMENTE 13 9 0 0 0 22
FRECUENCIA  cADA 15 DIAS 27 20 19 5 0 71
REALIZA MENSUALMENTE 40 61 43 6 0 150
COMPRAS

TRIMESTRALMENTE 12 25 19 6 8 70
POR

NO COMPRA POR 5 8 8 6 0 27
INTERNET

INTERNET
Total 97 123 89 23 8 340

Fuente: Los Autores

Tabla No. 2
Pruebas de chi-cuadrado Edad vs. Frecuencia de compras por internet
Valor gl Sig. Asintdtica
Chi-cuadrado de Pearson 95,306" 16 ,075
N de casos validos 340

Fuente: Los Autores

e Se analiza también las preferencias de los encuestados con respecto al tipo
de canal que utilizan en la compra de chocolates, de esto se obtuvo que el

20% no compra chocolates por internet, como se observa en la tabla No. 3.
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Tabla No. 3

Tabla de contingencia canal de compra * Edad de los encuestados
DETERMINE EL RANGO DE EDAD DE LOS ENCUESTADOS
Menos de 30 | 31a 35 36 a 45 46 a 50 mas de 51 Total
afios anos anos anos anos
NO COMPRAN 13 24 20 9 2 68
CHOCOLATES
TIPO DE POR INTERNET
CANAL
QUE COMPRAN 57 69 68 42 36 272
ULTILIZAN CHOCOLATES
POR INTERNET
Total 70 93 88 51 38 340

encuestados de por qué comprar chocolates y

Fuente: Los Autores

Se revisO la relacion que debe existir entre los

motivos que tienen los

que tan importante es

consumirlos, segun se observa en la tabla No. 4 existe una concentracion del

36% gue consideran que es bastante importante el consumo de chocolates.

Tabla No. 4
Tabla de contingencia Importancia de consumir chocolates *
CARACTERISTICAS DEL CONSUMO DE CHOCOLATE
POR EL Total
SABOR AFRODIZIACO| POR REGALO  |NUTRICION
IMPORTANCIA DE MUY IMPORTANTE 44 21 4 5 74
CONSUMIR
BASTANTE IMPORTANTE 50 38 41 7 136
CHOCOLATES
IMPORTANTE 34 26 48 0 108
POCO IMPORTANTE 1 7 11 3 22
Total 129 92 104 15 340

Fuente: Los Autores
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e Referente al nivel de inversion que los encuestados estan dispuestos a

asignar para la compra de chocolates, se obtiene que el 56% se concentrar

en niveles de 9 a 15 dodlares en el mes, este dato es muy importante ya que

esto permitira fijar un nivel de precio que el grupo objetivo esté dispuesto a

pagar como lo demuestra la figura # 2.

Figura No. 2
Distribucion del nivel de inversion en chocolates

15 8

5% 2%
CUANTO ESTA
DISPUESTO A INVERTIR
HASTA 8 DOLARES

u CUANTO ESTA

DISPUESTO A INVERTIR
DE 9 A 15 DOLARES

CUANTO ESTA
DISPUESTO A INVERTIR
DE 16 A 25 DOLARES

& CUANTO ESTA
DISPUESTO A INVERTIR
MAS DE 25 DOLARES

Fuente: Los Autores

De esta forma el 63% del total de encuestados realizan compras por internet y estan

dispuestos a invertir de 8 a 25 dblares mensuales para la adquisicion de chocolates

artesanales, asi como lo indica la tabla # 5.
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Fuente:

Tabla No. 5

Tabla de contingencia Tipo de A * Nivel de Inversion

CUANTO ESTA DISPUESTO A INVERTIR

MAS DE Total

HASTA8 | DE9A15 | DE 16 A 25 25

DOLARES | DOLARES | DOLARES | DOLARES
PREFERENCIAS COMPRAR POR 121 176 11 5 313
DEL INTERNET
CONSUMIDOR  NO COMPRAR 5 15 4 3 27

POR INTERNET

Total 126 191 15 8 340

Los Autores

e En un andlisis que permite evaluar la influencia de la variable precio, que los

encuestados estan dispuestos a invertir en los chocolates, se obtiene que

exista un nivel de influencia al 5% de significancia, esto se muestra en la
tabla No. 5y No. 6

Tabla No. 6

Pruebas de chi-cuadrado * Nivel de Inversiéon

Sig. asintotica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 73,234% 4 377
N de casos validos 314

Fuente: Los Autores

e Se determind que el consumo de chocolates de algunas de las marcas que

se las determina como competencia directa tienen un comportamiento de

consumo moderado y similar entre marcas. Figura No. 3
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Figu

ra No. 3

Distribucion por tipo de chocolate artesanal que consumen

250
200
150
100

50

Fuente: Los Autores

Se analiz6 la importancia que los encuestados le dan al consumo de

chocolate versus la atencion que reciben de parte de las empresas

evaluadas, asi comprobaremos como es el servicio que brindan para

implementarlo en la empresa buscando siempre el bienestar del cliente estos

resultados se muestran en la tabla No.7.

Tabl

aNo.7

Tabla de contingencia Canales de compra de diferentes productos *

EN QUE LUGAR Y QUE TAL ES LA ATENCION AL CLIENTE

MUY BUENO

BASTANTE
BUENO

EXCELENTE

POCO BUENO

NADA BUENO

TOTAL

Empresas INTERNET

evaluadas  TIENDAS MAS
CERCANAS
SUPERMERCADO

OTROS

Total

3

13

38

63

12

35

86

138

31

21

36

20

108

7

5

28

2

0

55

74

170

41

340

Fuente: Los Autores
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Es imprescindible conocer el medio por el cual adquieren el producto, el 47%
compra los chocolates en supermercados, el 32% en tiendas cercanas, el
12% lo obtiene por medio de regalo, y el 9% por compras via internet, esto se

puede observar en la figura No. 4.

Figura No. 4

Lugar de aprovisionamiento del chocolate

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Porcentaje

SUPERMERCADOS TIENDAS MAS REGALOS INTERMNET
CERCAMNAS

DONDE CONSIGUE ELCHOCOLATE

Fuente: Los Autores

CONCLUSIONES DE LAS ENCUESTAS

Al realizar el analisis de la encuesta a la muestra representativa de la poblacion que

definimos, cuyas caracteristicas principales fueron padres de familias (hombres y

mujeres), cuyo domicilio se ubica en la Via a Samboronddn y vias alternas y que

prioritariamente estén dentro de una urbanizacién cerrada, se obtienen conclusiones

sumamente importantes, las mismas que se detallan a continuacion:

Mayoritariamente (el 68%) del grupo objetivo se concentra en edades de 30 a
45 afios, y tienen el habito de comprar por internet mensualmente. Este dato
permitira desarrollar la campafia de publicidad dirigida a un segmento maduro

de personas, que planifican minuciosamente sus gastos.
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Estamos frente a un publico cambiante que dia a dia desarrolla nuevas y
modernas acciones para su vida, buscando siempre comodidad, rapidez y
economia.

Acerca del tema inversion que se destina para este rubro, se obtuvo que el
rango de precios que estan dispuestos a pagar mes a mes es de 9 hasta 15
dolares, esto y la frecuencia del consumo permitira fijar el precio y las
presentaciones mas idoneas que el cliente necesita y que actualmente el
mercado les oferta.

Se podria concluir que los productos de ARRIBACOCOA S.A (chocolates
gourmet) van a tener una buena acogida, basandose netamente en las
preferencias favorables de los clientes hacia los chocolates.

Un gran porcentaje de las personas realizan compras por internet, lo cual
permitird que el canal a utilizar en la empresa tenga una buena acogida. De
esta manera se tendria un punto a favor en lo que respecta a la distribucion.
Se pudo identificar que las actuales marcas que la competencia oferta, no
estan posicionadas y que el mercado satisface su demanda con otro tipo de
chocolate como Manicho, Nikolo, aqui se encuentra una oportunidad muy
importante que puede servir para entrar con una estrategia basada
principalmente en el posicionamiento de la marca SUMAQ.

Segun los resultados obtenidos, tenemos que efectivamente las personas
dan mucha importancia al consumo del chocolate, por lo general las personas
realizan un proceso muy empirico al momento de decidir qué tipo de
chocolate desean consumir. El exquisito sabor gourmet de los productos es
un valor agregado que se debera tener en consideracion dentro del proyecto
gue se esta planteando y permitira diferenciarse.

Se ha identificado que los canales mas utilizados por las personas para
proveerse de los productos de chocolates para su consumo son a través de
supermercados y tiendas, lo cual requiere de mucho tiempo tomando en
cuenta el lugar en el que se encuentre el cliente. Esto ayuda a identificar el
medio mas idoneo para llegar a la poblacion objetivo.
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ANEXO # 4

P&gina donde se puede comprar el dominio de sumag.com

@ ] B ® &

Domains ~ Hosting ~ Support - About - Account

Search Multiple Domeain Seerch =

sumaq.com is taken! | . ©

CoM NET ORG ™ CLUB 1o WATCH ME INFO

N I I G B B W e e

Priority Registration Now Available! ® Preorder New Domains! ®
sumaq foundation $12,500.00 sumagwiki $3200 |
sumag.exposed $12,500.00 sumag.archi $94.90 |

sumagq.industries $34.00 el

sumag.bio $79.99 [EEaEEs

Fuente (NAME, 2014)

Anexo #5 Solicitud Dirigida al Ministerio de Salud

Solicitud dirigida a la autoridad de salud correspondiente, en original y tres copias en
papel simple, incluyendo la siguiente informacion:

a. Nombre o razon social del solicitante;

b. Nombre completo del producto;

c. Ubicacién de la fabrica o establecimiento, especificando ciudad, calle, nUmero y
teléfono;

d. Lista de ingredientes utilizados en la formulacion (incluyendo aditivos). Los
ingredientes deben declararse en orden decreciente de las proporciones usadas;

e. Numero de lote;

f. Fecha de elaboracion;

g. Formas de presentacion del producto: envase y contenido en unidades del
Sistema Internacional de acuerdo a la Ley de Pesos y Medidas y tres muestras de
etiquetas, de conformidad a la norma INEN de rotulado;

h. Condiciones de conservacion;

i. Tiempo méaximo para el consumo; vy,
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j. Firma del propietario o representante legal y del representante técnico.

Se anexaran los siguientes documentos:

a. Certificado de control de calidad del producto otorgado por laboratorio acreditado;
b. Informe técnico del producto relacionado con el proceso de elaboracion con la
firma del representante quimico farmacéutico o ingeniero en alimentos responsable,
con su correspondiente numero de registro en el Ministerio de Salud Publica.

c. Ficha de estabilidad que acredite el tiempo maximo de consumo con la firma del
técnico responsable; vy,

d. Permiso de funcionamiento.

112



