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RESUMEN

El trabajo de titulacion desarrollado tiene como objetivo principal establecer un plan
estratégico para la marca Ararauna exportadora de chocolate en barra desde Ecuador
hacia mercados internacionales, mismo que se orienta en el incremento de las ventas para

lo cual debe adherir més asociaciones como AMAP en Francia.

Primeramente, se realizé un anélisis tanto interno como externo de la marca, donde los
aspectos considerados en lo externo fueron factores politicos, econémicos, sociales,
tecnologicos y ambientales. De igual modo, se detecté qué competidores se dedican a la

produccion de este producto organico.

En igual medida se identifico que recursos cuenta la empresa, asi como también el modo
de trabajar de la misma. Seguidamente, se analiz6 el marketing mix que maneja

actualmente, identificando las ventajas competitivas de la empresa.

Del mismo modo, se planteé una misién y vision, que estén en concordancia con el giro
del negocio, incluso se propuso los objetivos a alcanzar y las posibles estrategias a

emplear para mejorar la estabilidad de la empresa en cuanto a ventas.

Finalmente, se propuso una gestion de control y monitorio como es el Balanced Score
Card, que estuviera alineado con los objetivos estratégicos a conseguir. Con todo lo
manifestado, la aplicacion del plan permitira a la empresa mejorar su gestion, eficiencia
y toma de decisiones, lo que contribuira al crecimiento y sostenibilidad del negocio en el

mercado internacional.
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ANEXOS



CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1.Titulo
El presente trabajo investigativo ha planteado el siguiente titulo:

Plan estratégico para la marca Ararauna exportadora de chocolate en barra desde

Ecuador hacia mercados internacionales

1.2.Problema

Para profundizar sobre la problematica a tratar es necesario que se describa algunos
aspectos generales del motivo a realizar este estudio.

Primeramente, es imprescindible reconocer que el cacao ha convertido a Ecuador en un
pais competitivo por ser uno de los principales productos tradicionales a exportar, incluso
le ha llevado a destacarse en dos variedades de exportacion como son el cacao CCN-51y
Sabor Arriba y elaborados de cacao. (Observatorio Econdémico y Social de Tungurahua,
2019)

Siguiendo esta linea, la participacion de los elaborados de cacao en las exportaciones
industrializadas ha ocupado el sexto lugar con $107.267 miles de dolares durante el afio
2019, donde se puede evidenciar que ha superado a otros productos exportados como café
elaborado, harina de pescado, manufacturas de textiles. (Observatorio Econémico y
Social de Tungurahua, 2019)

No obstante, a pesar de la reputacion de Ecuador como proveedor de chocolate de alta
calidad, la industria chocolatera ecuatoriana se enfrenta a desafios como la competencia
internacional, las variaciones en los precios del cacao y la obligacion de cumplir con las
rigurosas regulaciones de calidad y seguridad alimentaria de los mercados

internacionales. (Ureta Santana, Santos Roldan, & Palacios Florencio, 2021)

Ademas, otro factor destacable es la carencia analitica de un enfoque estratégico sélido
para impulsar el éxito sostenible de la exportacion de chocolate ecuatoriano en los
mercados internacionales. Por ello, la linea de investigacion también examina la

problemética de los desafios actuales que enfrenta la marca de chocolate en barra



“Ararauna” con respecto a su presencia internacional. Si bien a logrado introducirse al
mercado francés y establecer altos estandares de calidad, la competencia de marcas ya
establecidas no le ha permitido destacarse del resto. Ademas, que no ha establecido una
estrategia que le permita ampliar su mercado hacia otros posibles paises y su

solidificacién en el mercado actual que se desempefia.

En igual medida, existe una falta de reconocimiento de la marca, ocasionando menos
expansion y adquisicion de nuevos clientes. Asi mismo, el desconocimiento de los gustos
y preferencias de los consumidores a donde se exporta el producto, son causas de una

baja insercion en el mercado internacional.

Es necesario mencionar, que su falta de evaluaciones internas y externas, incluso la
trazabilidad de lo que se quisiera lograr la empresa en un futuro, dificultan el correcto

direccionamiento de su expansion.

Siguiendo esta linea, conforme a un estudio planteado por Cerdn (2011) manifiesta que
al implementar el BSC como una herramienta de gestion estratégica ayuda a las pequefias
empresas a traducir su vision y su estrategia en indicadores mensurables y concretos, lo
que facilita la aplicacion y el seguimiento de las acciones estratégicas. También permite
a las microempresas identificar y gestionar los riesgos asociados a sus estrategias
empresariales, ayudandoles a tomar decisiones con conocimiento de causa y a mejorar la

calidad de sus operaciones.

Conforme a los motivos expresados, el presente trabajo busca desarrollar un plan
estratégico para la marca Ararauna exportadora de chocolate en barra desde Ecuador
hacia mercados internacionales, donde el tipo de investigacion que se emplearé sera
exploratoria y descriptiva. Ademas, se utilizard informacion empirica del conocimiento
que ha logrado obtener la duefia de la marca, conforme a su insercién en el mercado
francés. Asi mismo, se empleara fuentes primarias y secundarias para el desarrollo de la

investigacion.
1.3.0bjetivos

1.3.1. Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico para la marca Ararauna exportadora de chocolate en

barra desde Ecuador hacia mercados internacionales.



1.3.2. Objetivos especificos

1. Determinar el marco tedrico aplicable a la planeacion estratégica al mercado
internacional en el contexto de la produccion chocolatera en Ecuador.

2. Analizar la situacion del sector cacaotero en Ecuador como historia, elaboracion,
clasificacion, evolucién de las exportaciones de chocolate y potenciales mercados
para exportacion.

3. Elaborar un resumen sobre los antecedentes de la empresa con la finalidad de
conocer su situacion actual y los principales desafios u oportunidades encontradas.

4. Realizar la evaluacion interna y externa de la microempresa.

5. Formular el direccionamiento estratégico para la microempresa.

6. Seleccionar y desarrollar una estrategia para cumplir con el objetivo de aumentar
ventas.

7. Proponer un método de control y evaluacion de las estrategias.

1.4.Relevancia del estudio

Al desarrollar un plan estratégico se podra obtener una guia a base de los objetivos que
desea alcanzar la marca en cuanto a expansiéon internacional. De igual forma, se
establecera una estructura para tomar decisiones fundamentas y potenciar sus

posibilidades de ampliar su mercado a nivel global.

En igual medida, es preciso acotar que al realizar una planificacion que contenga
adecuadas estrategias determinara una mejor entrada al mercado francés, incluso servira
de instrumento al momento de adherir inversionistas, financiamiento u socios
comerciales. Con las razones mencionadas, se contribuira a aumentar oportunidades de

rentabilidad y crecimiento.

Es esencial destacar que realizar una planeacion estratégica ayuda a la empresa a que
tenga un mejor conocimiento de cdmo llevar un correcto conocimiento de su mercado, y

qué metas y métricas son necesarias para cumplir con los objetivos que desea alcanzar.

Asi mismo, un plan estratégico apoya a los directivos de la empresa a seleccionar donde
concentrar el tiempo, el capital humano y los recursos financieros, asi como a desarrollar
y comunicar la orientacion futura de la empresa. Un plan también permite analizar y
reflexionar sobre la situacion actual de la empresa, definir los objetivos deseados,

establecer planes de ejecucion y anticiparse a los cambios del mercado, todo lo cual es



fundamental para el desarrollo, el crecimiento y la sostenibilidad de la microempresa.
(Pincay, Silva, & Leon, 2016)

Del mismo modo, la relevancia que contiene reestructurar la direccion de como
desarrollar actividades que apoyen al éxito de las metas u objetivos de una microempresa
son importantes, porque actualmente las MIPYMES representan el 99% de las empresas

y 67% de empleo en Ecuador. (Carranco, 2017)

Con ello, se expresa que este tipo de empresas son un factor clave en el progreso
econdémico de Ecuador y su exito depende en gran medida de su habilidad para desarrollar

y aplicar estrategias efectivas.

1.5.Disefio metodoldgico

Para el cumplimiento de la investigacion es primordial delimitar que disefio
metodoldgico se empleara. Por tal motivo, conforme a la tabla se expresara el tipo de

estudio:

Tabla 1. Propuesta de disefio metodologicos

Factor Tipos
Tipo de estudio Descriptivo
Tipo de diseiio Transversal, cuantitativo, cualitativo

No experimental

Fuente: FCAC (2022)

Tabla 2. Propuesta de fuentes primarias y secundarias

Tipo de Fuente Técnica  de Instrumento  Procesamiento
fuente recoleccion de datos
Secundarias  Articulos Investigacion ~ Notas Resumen
cientificos documental bibliograficas  narrativo,
Figuras
Secundarias  Paginas oficiales Investigacion  Notas Resumen
de los documental bibliograficas  narrativo,
organismos Tablas, Figuras
gubernamentales

y comercio para




conocer

requisitos de
exportacion

Primarias Expertos del Entrevistas Cuestionario Resumen
comercio narrativo
internacional

Secundarias  Organismos Investigacion ~ Notas Resumen
gubernamentales documental bibliograficas  narrativo,
y Banco Tablas, Figuras
centrales de
Francia y
Ecuador

Fuente: FCAC (2022)

1.6.Etapas de la investigacion

Las etapas de la investigacion se definiran por medio de un indice general que nos

permitird estructurar el trabajo escrito.

1. Marco teodrico aplicable a la planeacién estratégica al mercado

internacional en el contexto de la produccion chocolatera en Ecuador.

2. Contexto del sector cacaotero del Ecuador con procesos de cultivo y

acuerdos comerciales entre los paises ecuatoriano

o ok~ w

1.7.Cronograma

Declaraciones de misién y vision de la empresa
Evaluacion interna y externa de la empresa

Estrategias para la empresa

Método de implementacion y evaluacion de las estrategias



Tabla 3. Cronograma para plan de tesis

Cronograma de actividades de titulacion

Actividades

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

1

2

3|1 4 |1

2

3

4

1

2

3

1

2

3

Elaboracion del
plan

Entrega del
plan

Capitulo |
Avance

Capitulo |

Capitulo |
terminado

Capitulo Il

Capitulo 111

Capitulo 111
terminado

Capitulo IV

Entrega trabajo
final terminado

Fuente: Elaboracion propia




CAPITULO II

2. MARCO TEORICO APLICABLE A LA PLANEACION ESTRATEGICA
AL MERCADO INTERNACIONAL EN EL CONTEXTO DE LA

PRODUCCION CHOCOLATERA EN ECUADOR.

En este primer apartado, se respondera al primer objetivo especifico planteado, por ello
se expone la terminologia relacionada con la planeacion estratégica para el caso de la
marca exportadora, de igual modo los aspectos para iniciar en un mercado internacional
tales como el proceso de exportacion. La metodologia empleada fue descriptiva, en vista
que la informacién fue obtenida de libros de autores como Michael Porter, Chiavenato,

Robbins y Coulter entre otros.

2.1.Planificacién

De acuerdo con Chiavenato (2011) la planificacion es un mecanismo que establece metas
y ayuda a escoger la mejor via para poder alcanzarlas. También, involucra los recursos a

utilizar y el planteamiento de estrategias con el fin de entrar resultados deseados.

En la misma linea, Robbins y Coulter (2014) manifiesta que la planificacion hace
referencia al “proceso de decidir qué hacer y cdmo hacerlo, con el objetivo de lograr los
objetivos organizacionales. Incluye la fijacion de metas, la identificacion de recursosy la

formulacion de estrategias”.

2.2.Planificacion estratégica

Las organizaciones utilizan la planificacion estratégica, un proceso integral, para definir
su direccion a largo plazo y establecer los cursos de accion necesarios para lograr sus
objetivos. Para tomar decisiones informadas sobre cdémo alcanzar esos objetivos, implica
la identificacion de metas y objetivos especificos, la evaluacién de los recursos y

capacidades internas y el analisis del entorno externo (David, 2021).

De igual forma, este concepto se explica como el proceso de ajuste factible entre los
objetivos y recursos con los que cuenta una empresa, asi mismo con las oportunidades
inmersas en el mercado, con la finalidad de configurar las areas de negocio y producto y
asi se pueda obtener desarrollo y beneficios en la compafiia (Monferrer Tirado, 2013).



Ademas, se podria entender como el reconocimiento de su campo, tanto sea las
oportunidades y amenazas que presenta la empresa, donde al ser fusionadas con las
fortalezas y debilidades, estableceran la direccion futura de esta (Monferrer Tirado,
2013).

Segun el autor Monferrer Tirado (2013), los pasos que ayudan a concretar un plan

estratégico se pueden observar en el presente gréafico:

Figura 1. Pasos para la creacion de un plan estratégico

Debe haber
coherencia con la mision

v Formulacion
P ~ Formulacion
ormulacior de
Mision x e de >
e objetivos 7 programa
estrategias
je accion

Analisis de
entorno

interno

N

Fuente: (Monferrer Tirado, 2013)
Con lo expuesto, es imprescindible mencionar que este proceso debe estar directamente
relacionado con las siguientes etapas:

1. Analisis: Confiere a un escaneo de la situacion actual de la compaiiia, el cual
debe contener oportunidades atrayentes y como evitar las amenazas. En igual
medida, se presenta los puntos débiles y fuertes de la empresa, con ello se
permitird estructurar las fases posteriores (Monferrer Tirado, 2013).

2. Planificacion: Se plantea los objetivos, es decir lo que desea alcanzar la
compaifiia, inclusive se expone la manera de como alcanzarlos, que son las
estrategias (Monferrer Tirado, 2013).

3. Ejecucion: Ejecutar la estrategia por medio de acciones que ayuden a concretar
los objetivos fijados (Monferrer Tirado, 2013).

4. Control: Medir los resultados, supondra mejores decisiones y cumplira con los
objetivos definidos (Monferrer Tirado, 2013).



2.3.Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Este modelo identifica y detalla las cinco fuerzas econdémicas que son necesarias para el
sector industrial correspondiente. En igual medida, establecen la competitividad,
rentabilidad y el grado de atraccion para entender la estrategia a emplear en el mercado

al cual una empresa se ubica (Laura Silva, 2023).
A continuacion, se presenta estas fuerzas

e Competencia del sector econémico

e Potencial de nuevos competidores

e Poder de negociacion de los proveedores
e Poder de negociacion de los clientes

e Amenaza de productos sustitutos

2.4.Andlisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta de andlisis estratégico que se utiliza para evaluar
el entorno macroecondmico y politico en el que opera una organizacién o empresa. El
acronimo PESTEL representa los factores clave que se consideran en este analisis: (Porter
M. E., 2008).

Politicos (Political): Incluye factores como el sistema politico, la estabilidad politica, las

regulaciones gubernamentales y las politicas fiscales (Porter M. E., 2008).

Econdmicos (Economic): Engloba aspectos relacionados con la economia, como tasas
de interés, inflacién, tipo de cambio, crecimiento econémico y desempleo (Porter M. E.,
2008).

Sociales (Social): Considera factores demograficos, tendencias culturales, cambios en el
estilo de vida, actitudes de la poblacion y aspectos sociales que pueden afectar a la
organizacion (Porter M. E., 2008).

Tecnoldgicos (Technological): Incluye avances tecnoldgicos, innovaciones, desarrollo

de tecnologia y su impacto en la organizacion (Porter M. E., 2008).

Medioambientales (Environmental): Hace referencia a factores relacionados con el
medio ambiente, como regulaciones ambientales, sostenibilidad y preocupaciones
ecologicas (Porter M. E., 2008).



Legales (Legal): Comprende aspectos legales, como regulaciones laborales, leyes de
competencia, propiedad intelectual y regulaciones especificas de la industria (Porter M.
E., 2008).

2.5.Anélisis FODA

Es una herramienta fundamental en la planificacion estratégica que se utiliza para evaluar
tanto el entorno interno como el externo de una organizacién. Ademas, su finalidad es
descubrir las ventajas competitivas de la empresa mediante el analisis de sus propias
caracteristicas y del mercado en el que opera, lo que permite diagnosticar los elementos
del microentorno de la organizacion y formular estrategias para hacer frente a las
amenazas Yy debilidades (Kotler & Keller, 2016).

2.6.Marketing mix

Este concepto tiende a estar aliado en el campo del marketing, por ello se refiere a las
variables clave que una empresa puede controlar y ajustar para influir en la demanda de
sus productos o servicios en el mercado. Engloba las 4P, que son: producto, precio, plaza
y promocion (Kotler & Armstrong, 2017).

2.7.Definicion de mercados internacionales

En primera instancia, se ha considerado necesario definir el concepto de mercado
internacional, el cual se refiere a la interaccion econémica entre varios paises a través del
intercambio de bienes, servicios y recursos a nivel mundial. EI mercado internacional
permite a las empresas buscar oportunidades de crecimiento y diversificacion en
mercados extranjeros, segun Czinkota y Ronkainen (2017). En la economia globalizada
actual, donde las empresas buscan no solo satisfacer las demandas de los consumidores
locales, sino tambien explorar nuevos mercados y aprovechar las ventajas comparativas
de diferentes regiones del mundo, este fendmeno se ha vuelto cada vez mas importante
(Hill, 2019).

Las empresas deben tener en cuenta las regulaciones comerciales, las diferencias
culturales, las fluctuaciones cambiarias y las estrategias de marketing globales en el
mercado internacional, que es dindmico y complejo (Cavusgil, Knight, & Riesenberger,
2019). Este concepto refleja la creciente interconexion de las economias, asi como la
necesidad de las empresas de adaptarse a un entorno empresarial global en constante
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cambio. Las empresas que buscan expandir sus operaciones y competir en un escenario
global cada vez mas competitivo deben comprender las dindmicas del mercado

internacional.
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CAPITULO Il

3. ANALISIS SITUACIONAL

3.1.Historia del cacao en Ecuador

El cacao ha sido un producto de gran indole, ya que es un ingrediente esencial para la
fabricacién de chocolate y otros derivados, por ello radica la importancia de conocer la
evolucion historica del cultivo de cacao. La denominada “pepa de oro” tuvo origen en
México, Guatemala y Honduras, dado que se ha demostrado que su aparicion tiene 2000
afios de antigtedad antes de Cristo (ANECACAO, 2023).

Actualmente, el cultivo de cacao se presenta en lugares con un clima trépico himedo del
noreste de América del Sur y Africa. Los principales paises que se dedican a la produccion
de cacao son Brasil, Ecuador, Pert, Colombia, Venezuela, etc (Moreno-Miranda, Molina,
Miranda, Moreno, & Moreno, 2020).

En Ecuador arribé la cultura del cacao antes de la venida de los espafioles, donde ya se
podida percatar que existia la comprension de esta especie con la visualizacidn de grandes
arboles de cacao. En el afio de 1880, la produccién de este producto llega a tener una
triplicacion y para 1890, Ecuador se convierte en el mayor exportador mundial de cacao,
a su vez, se crean distintas entidades bancarias por la base de este motor econémico
(ANECACADO, 2023).

En la actualidad, el cacao es un producto emblematico donde existe dos tipos de este, uno
es el Nacional Arriba, que es fino y de aroma, mientras que el otro es el CCN-51, un cacao
clonado y que ha podido resistir a distintas enfermedades de la época colonial, de alta
productividad y calidad. La participacién dentro de las exportaciones de estas variedades
es de 72% Cacao CCN-51 Y 28% Cacao Nacional (ANECACAO, 2023).

3.2.Elaboracion de chocolate

Seguidamente, se detallara el proceso de produccion del chocolate desde su siembra, hasta
como producto elaborado. En el caso de Ararauna, la recoleccion de materia prima se
realiza en la provincia de Esmeraldas por medio de la cooperativa APROCA, que se
dedica a producir este gran cacao, a través de los cacaocultores, quienes utilizan

metodologias de cultivo con el cuidado con el medio ambiente, es decir libre de pesticidas
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u otros quimicos. Como primer paso esta la cosecha y fermentacion donde esto se realiza
a mano, en otras palabras, los granos de cacao se extraen de las vainas. Mas tarde los
granos de cacao se ponen en cajas para comenzar con el proceso de fermentacion que
dura varios dias, dentro de este proceso es muy comun desarrollar sabores caracteristicos
del chocolate (Ararauna, 2023).

Después de la fermentacion, los granos se secan al sol o en secadoras especiales para
reducir la humedad. Luego se realiza el beneficio, que implica la limpieza y clasificacion
de los granos. Seguidamente, los granos secos se tuestan para desarrollar ain mas los
sabores del cacao. Posteriormente del tostado, los granos se muelen para obtener una pasta
Ilamada licor de cacao. Para elaborar productos a base de chocolate, se combina el licor
de cacao con azucar y leche. Al final, se lo refina, concha y conchea para perfeccionar su
textura y sabor. A la hora de envasar y comercializar se lo puede realizar en distintas

presentaciones como tabletas, bombones o polvo de cacao (Ararauna, 2023).

3.3.Clasificacion del chocolate

Es primordial, conocer que las personas naturales, juridicas, extranjeras, 0 empresas, que
se dedican a la exportacion de cacao ya sea en grano, polvo, licor y productos de
confiteria, deben solicitar la emision de las claves de exportadores de chocolate junto con
la informacién de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria. En la misma
linea, la clasificacién de los productos derivados que sean del chocolate se clasifica
mediante el codigo alfanumérico C1073.12, esto conforme a la clasificacion ampliada de
las actividades econdmicas, que describe la elaboracién de chocolate y productos
derivados (SISTEMA INTEGRADO DE CONSULTAS DE CLASIFICACIONES Y
NOMENCLATURAS, 2022).

También, acorde al sitio de consulta de aranceles de los servicios de aduana del Ecuador,
el codigo arancelario para el chocolate y demas preparaciones alimenticias que contengan
cacao es la partida 18.06 y subpartida S.A es 1806.30.00.00, segun la descripcion del
elemento que es demas, en bloques, tabletas o barras. Adicionalmente, otra subpartida
que presenta es la de Arian, la cual es 1801.00.19.10 al ser un chocolate organico
certificado (SENAE, 2023).
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3.4.Evolucién de las exportaciones de chocolate en un periodo de 5 afios

Al emplear la herramienta del Centro de Comercio Internacional, ha sido posible
constatar el numero de exportaciones mundiales de chocolate y demés preparaciones
alimenticias que contengan cacao de origen ecuatoriano, donde se refleja un aumento de
$26.628 miles de dolares americanos para el afio 2022, esto en comparacion con el afio
2021 que tuvo $20.229 miles de d6lares americanos. A continuacion, el siguiente grafico
contiene la data desde los afios 2018 hasta el 2022.

Figura 2. Exportaciones de chocolate y demas preparaciones alimenticias que contengan cacao

Chocolate y demas preparaciones alimenticias
que contengan cacao
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Fuente: Elaboracidn propia del autor a partir de Trade Map (2022)

Estos valores de exportaciones se distribuyen por sus socios comerciales, los cuales son
Colombia con $10.008 mil dolares americanos; Argentina con $4.213 mil doélares
americanos, Estados Unidos de América $3.824 mil d6lares americanos, Chile 2.547 mil
dolares americanos, Japon $1.512 mil ddlares americanos. De igual modo, se ha tomado
datos del pais donde se ha incursionado en la exportacion de este producto con la finalidad
de observar el crecimiento y su importancia para el estudio investigativo, por ello las
exportaciones en aquel pais son de $357 ddlares americanos para el afio 2022, lo que

refleja un mercado potencial para venta de chocolates organicos.

3.5.Potenciales mercados para exportacion de chocolate orgéanico

Siguiendo con este razonamiento, se ha creido conveniente plantear que posibles

mercados podria generar una nueva entrada para las exportaciones de esta empresa. Por
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lo tanto, utilizando la herramienta de Export Potencial Map (2023) se ha ubicado los

posibles paises destinos de exportacion, que se presentaran a continuacion.

Tabla 4. Mercados con mayor potencial para exportacion chocolate

Paises Potencial de Potencial sin
exportacion explotar restante
Arabia Saudita $136.000 mil délares $135.000 mil délares
Canada $121.000 mil dolares $97.000 mil dolares

Fuente: Elaboracion propia a partir de Centro de Comercio Internacional (2023)

De acuerdo con la tabla 3, los potenciales mercados son Arabia Saudita con $135.000 mil
ddlares que aun no han sido ocupados para la insercién del chocolate, por otro lado,
Canada tiene $97.000 mil dodlares sin explotar. Con esta informacion, se analiza que por
la cercania geografica se tomara al pais canadiense como posible plaza para la nueva

exportacion de chocolate organico.

De la misma manera, el atractivo que presenta este sitio es que se halla en la posicién
namero 14 en importaciones globales de chocolate y que durante los afios 2021 a 2022
ha generado un crecimiento de 21% en la importacion de chocolate y demas preparaciones

alimenticias que contengan cacao (Centro de Comercio Internacional, 2022).

Finalmente, esta seccion se ha afiadido para proporcionar una alternativa para expandir el

mercado de la empresa.
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CAPITULO IV

4. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

4.1.Descripcion de la organizacion

Ararauna es una microempresa privada que se constituyé en el afio 2013. Actualmente
cuenta con 2 personas que la componen, la duefia de la marca Beatriz Garcia y Nelly
Bonnal, socia de la compafiia en Francia. La principal actividad a la que se dedica es
impartir una cultura organizacional que emplee practicas sostenibles con el medio
ambiente, proporcionando un chocolate premium organico. Gracias a las alianzas con
conocidos de Francia, se logré posicionar en el mercado francés. Esto se plasmé con el
contrato de AMAP, una organizacion que comercializa productos organicos y ecologicos

en Francia (Garcia, 2023).

La compafiia trabaja con distintos organismos ecuatorianos para lograr obtener su
producto final. Por tal motivo, APROCA (Asociacién de Productores de Cacao de
Atacames) ubicada en la provincia de Esmeraldas, al noroeste del pais, produce el Cacao
Nacional de Ecuador, mismo que se cultiva de acuerdo con las normas de agricultura
bioldgica. De igual manera, la cooperativa ofrece un mejor rendimiento de su produccién,
una mayor fuerza en el mercado y certificaciones altamente especializadas. Gracias a esto
se ha establecido un concordato para proporcionar la materia prima a la marca chocolatera
y que esta a su vez confiera las habas (semillas de chocolate) para crear el chocolate
Ararauna, por medio de Ecuatoriana de Chocolates, empresa de chocolate artesanal con
sede en Quito que utiliza estos granos excepcionales para producir un chocolate negro al

75% con un sabor floral y afrutado "arriba™.

4.2.Resumen de los principales desafios y oportunidades

El principal desafio encontrado para “Ararauna” es su conversion a la competitividad,
dado que, en un mundo globalizado el mercado exige cierta calidad en los productos y el
valor que proporciona a los consumidores. Ademas, de comunicar los beneficios y
compromisos que un chocolate organico representa en una sociedad, donde el impacto de

las redes sociales es significativo para la decision de compra.

En esta misma linea, es preciso afiadir que la estructura organizacional con la que se

desenvuelve representa un reto, dado que Unicamente existen dos personas al frente para
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plantear y conseguir sus objetivos. Con ello, se refleja una deficiencia en conocimientos

administrativos y contables.

De igual modo, la falta de implementacion de tecnologia en los canales de comunicacién
y distribucion representa una problematica, en vista de que no se puede atraer a huevos
clientes potenciales, incluso incursionar en otros tipos de comercializacion tales como las

plataformas digitales para hacer llegar el producto final al cliente.

Paralelamente, las oportunidades que se han detectado comprenden factores de posicion
comparativa en vista que el cultivo de cacao se realiza en Ecuador, donde gracias a las
condiciones geogréficas le ha llevado a destacarse en dos variedades de exportacion como
son el cacao CCN-51, Sabor Arriba y elaborados de cacao, representando un ambiente
favorable para desarrollo de la Mipyme (Observatorio Econémico y Social de
Tungurahua, 2019).

Siguiendo esta linea, la participacion del cacao y sus preparaciones en las exportaciones
industrializadas ha ocupado el sexto lugar con $1.062.877 miles de dolares durante el afio
2022, donde se puede evidenciar que ha tenido un crecimiento del 12% entre el afio 2021
y 2022. De este modo, se expresa que existe cierta expansién comercial en la exportacion
de este producto (Centro de Comercio Internacional, 2022).

Finalmente, es conveniente resaltar que las otras oportunidades generadas se plasman,
gracias al andlisis de potenciales mercados para exportar chocolate organico, en la que
Canadé presenta las caracteristicas macro ambientales adecuadas como un crecimiento
en el Producto Interno Bruto de 1,1% en el afio 2023 y un excelente entorno para los
negocios (COFACE, 2023).
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CAPITULO V

5. ANALISIS DEL ENTORNO

En el presente capitulo se presenta un analisis sobre todo los factores externos que afectan
a la empresa. Considerando los factores de la industria chocolatera ecuatoriana hacia el
pais destino de exportacién, que es Francia. De esta forma, se dara cumplimiento con el
principal objetivo de hallar los elementos esenciales que posibiliten a Ararauna
determinar amenazas y oportunidades, el cual generaran crecimiento y disminucién de

problematicas para la empresa.

5.1.Analisis PEST
5.1.1. Entorno Politico

Quién ha dirigido el poder desde 2017 es el presidente Macron, quien estos Gltimos afios
ha tenido una fuerte batalla para poder ser reelegido. Ademas, en las elecciones
parlamentarias dos meses después, su partido obtuvo solo 170 de los 577 escafios de la
Asamblea Nacional. Tras una alianza con otros dos partidos de centro derecha, obtuvo en
total s6lo 250 escafios, por lo que el gobierno se ve obligado a negociar acuerdos sobre
cualquier reforma o aprobarla sin el voto del Riigikogu, en cuyo caso esta abierto a una
posible voto de censura (COFACE, 2023).

Las dos mayores fuerzas de oposicion son el RN (88 diputados) y la Alianza de lzquierda
NUPES (149 escafios, incluidos 74 para el partido de extrema izquierda LFI). Ambos han
presentado numerosas mociones de censura contra el gobierno desde el inicio de su
segundo mandato, lo que otorga a Les Républicains (derecha, 62 escafios) un papel clave
tanto en la reforma como en garantizar la continuidad del gobierno frente a nuevas
propuestas, mociones de censura, que hasta ahora han sido rechazadas sisteméaticamente.
Sin embargo, el fracaso del proyecto de ley de reforma de las pensiones de marzo de
2023, a pesar del apoyo de los lideres republicanos, muestra la disparidad entre este grupo
de legisladores que dificultard la aprobacion de una reforma importante (COFACE,
2023).
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5.1.2. Entorno Econdmico

Figura 3. Analisis macroeconomico de Francia

POPLULATION
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Fuente: (COFACE, 2023)
La data ocupada para comprender el segundo entorno corresponde al sistema de
informacion de COFACE (2023), el cual manifiesta que la poblacion total de Canada es
$ 65.4 millones de dolares y un PIB per capita de $45.188 ddlares en 2023.
Adicionalmente, presenta un atractivo para los negocios ya que como se observa en la
figura 4, la clasificacion de Riesgo Pais es A3, lo que indica que el pais es bueno para las
relaciones internacionales. Por otro lado, el entorno empresarial hace que el pais sea muy
atractivo para hacer negocios debido a su ubicacion Al. Eso sin duda beneficia a Ecuador,

exportador de chocolate, porque estard muy abierto en ese mercado.

Figura 4. Indicadores macroeconomicos de Francia

PRINCIPALES INDICADORES MACROECONOMICOS

2024 (1)

El crecimiento del PIB (%) 0.7

Inflacion (promedio anual, %) 35

Saldo presupuestario (% PIB)

Balanza en cuenta corriente (% PIB)

Deuda publica (% PIB)

{e): Estimacion (f): Prevision
Fuente: (COFACE, 2023)

En igual medida, la inflacion para el pais canadiense ha registrado una desaceleracion en
la economia, por lo que podemos rastrear la evolucién de algunos de los indicadores
econdémicos mas importantes de Francia en los Gltimos afios e incluso estimar estos
factores para el afio 2024. El crecimiento del PIB fue positivo, aunque disminuy6 después
de 2022. La inflacion es del 55% y en 2024 se estima caer al 3,4%. El saldo
presupuestario es negativo, al igual que el saldo en cuenta corriente. La deuda nacional

ha disminuido en los Gltimos afios y se estima que se mantendra casi sin cambios para
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2024. Algunas de las fortalezas que hacen de Francia un pais atractivo no sélo para el
turismo, sino también para las relaciones comerciales internacionales, son la alta calidad
de su sistema de infraestructuras y servicios publicos. La fuerza laboral tiene un alto nivel
educativo y es productiva y competitiva en muchas areas como energia, medio ambiente,
productos farmaceéuticos, articulos de lujo, entre otras, altamente innovadoras. Por otro
lado, algunas de sus debilidades pueden caracterizarse por el nimero ineficiente de
empresas exportadoras, la desindustrializacion, es decir, no son lo suficientemente
innovadores y; por tanto, pierden su competitividad. Ademas, su deuda publica y privada

es elevada y sigue creciendo.

5.1.3. Entorno Social

Los aspectos sociales en este pais presentan un riesgo alto, como lo demostraron los datos
de COFACE, donde las protestas son los factores mas notorios de caos social,
seguidamente de la inconformidad ciudadana de que la reforma de las pensiones fuera
aprobada sin votacion en el parlamento. También, unos meses después de los disturbios
de junio de 2023 tras la muerte de un joven adolescente (COFACE, 2023).

Asi mismo, Francia tiene un fuerte sentimiento de comunidad y altos niveles de
implicacion civica en términos de politica publica: EI 94% de las personas creen conocer
a alguien en quien pueden confiar cuando lo necesiten, porcentaje superior a la media de
la OCDE (91%). La participacion electoral, una medida del compromiso publico en el
proceso politico, fue del 75% en las elecciones mas recientes. La participacion electoral
puede verse afectada por factores econdmicos y sociales; se prevé que la participacion
electoral entre el 20% que gana més sea del 83%, mientras que la participacion entre el
20% que gana menos sea del 67% (OECD, 2019).

Otro factor por destacar es la tendencia de consumo de productos organicos de los
habitantes franceses, donde la demanda esta en crecimiento frente a productos normales.
Segun una investigacion publicada por Agencia Bio, mas de 70% de los franceses
consumen alimentos organicos con frecuencia, y 12% lo hace todos los dias. A pesar de
que estos productos son méas costosos que los tradicionales, la demanda sigue siendo alta.
Ararauna, que se especializa en la exportacion de chocolate organico a Francia, podria
aprovechar esta tendencia para aumentar su presencia en el mercado francés. (PRO
Ecuador, 2019)
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5.1.4. Entorno Tecnoldgico

En este contexto, el pais francés presenta un adecuado ambiente para el desarrollo
tecnoldgico, en vista que, se ha convertido en el lider de asistencia tecnoldgica para paises
que se encuentran en desarrollo. Ademas, incentiva politicas gubernamentales de
investigacion y desarrollo, colocandolo en cuarto lugar entre los paises con OCDE en el

afio 2008 (Ministerio para Europa y Asuntos Exteriores Francia, 2023).

En la misma instancia, Francia contiene multiples centros de investigacion y polos
cientificos tales como CNRS o Genopole en Evry, permitiéndole ser reconocida con
premios Nobel y varias medallas Fields. Esto le ha llevado a ubicarse activamente en el
campo de energia anatomica, petroleo, ser solicitante de patentes en la OMPI, incluso
incursionar en sectores farmacéuticos, electronica, tecnologias de la informacion,
automotor, espacial, aeronautico y transporte terrestre (Ministerio para Europay Asuntos
Exteriores Francia, 2023).

También, otra tendencia que ha propiciado un crecimiento tecnolégico a Francia es su
colaboracién con el sector de la agricultura y la alta tecnologia, creando un sistema
Ilamado AgriTech, donde se utiliza tecnologias avanzadas como drones para vigilar

hectareas de tierra agricola (Gonzalez, 2022).

En altimo lugar, el interés en la inteligencia artificial ha llevado que desarrolle un plan de
inversion en este sector con la finalidad de competir con paises desarrollados como China
y Estados Unidos. EI Ministro de Economia de Francia, Bruno Le Maire, manifiesta que
es de suma importancia convertir a Europa en el lider en inteligencia artificial y no estar

rezagada por otros paises (Fourneris, 2023).

En este sentido, el entorno tecnoldgico se considera como amenaza para la empresa, ya
que existe una gran preparacion y atencion por la carrera tecnolégica en el pais frances,

presentando una gran ventaja en las empresas que desempefian sus funciones en Francia.

5.1.5. Entorno Ambiental

Para el entorno ambiental, Francia tiene un compromiso fuerte en reducir la
contaminacion del suelo, aire y agua por medio de foros multilaterales. Con la adopcién
de Acuerdo de Paris y la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible se ha notado su
participacion en esfuerzos para luchar contra el cambio climatico en las negociaciones

internacionales. Con los acuerdos establecidos el pais francés realiza proteccion en
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océanos, especies en peligro de extincion, lucha contra contaminacién marina y
deforestacion ambiental. Ademas, el apoyo al medio ambiente ha requerido la aplicacién
de leyes mas fuertes, mas protectoras y mas restrictivas que se inserten a todos los
aspectos de la produccién de alimentos y que los alienten a respetar el ecosistema

(Ministerio para Europa y Asuntos Exteriores Francia, 2023).

Con lo expuesto, se manifiesta que presenta un factor de oportunidad para profundizar en
las politicas ambientales que ejerce este pais en cuanto a la alimentacién y como se

obtienen estos productos preservando el medio ambiente.

5.2.Andlisis de competidores

Se ha identificado a los competidores cercanos de la marca chocolatera, los cuales son 18
empresas ecuatorianas que se encuentran exportando sus chocolates a otros sitios
extranjeros con la partida arancelaria de 180631 (Chocolate y otras preparaciones

alimenticias que contengan cocoa, en bloques, tabletas o barras de <= 2 kg, rellenas).

Tabla 5. Empresas ecuatorianas exportadoras

Nombre de Ndmero de Ndmero Volumen de Pais Ciudad
la empresa categorias de de negocios
productos o empleados (USD)
servicios
comercializados
Productos 1 35 3.152.123,00  Ecuador Quito
Sksfarms
Cia Ltda. -
Pacari
Chocolates
Republica 1 26 4.773.640,00  Ecuador Quito
del Cacao
Cacao
Republic
Cia. Ltda.
Nestlé 3 60 465.038.397,00 Ecuador Quito
Ecuador,
S.A.
Ferrero del 2 450 81.154.000,00 Ecuador Quito
Ecuador
S.A.
Universal 1 400 25.796.000,00 Ecuador Guayaquil
Sweets
Industries
S.A-
Universal
Sweet
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Industries
S.A.

Ecuador 1 100 19.664.000,00 Ecuador Guayaquil
Kakao

Processing
Proecuakao,

S.A. -

Ecuakao

Trading

Ecuador 1 3 12.719.000,00 Ecuador Guayaquil
Kakao

Processing
Proecuakao

S.A.
Infelersa SA 1 100 11.425.104,00 Ecuador Guayaquil
Cacaos Finos 1 52 10.655.018,00 Ecuador Duréan
Ecuatorianos
S.A Cafiesa -

Cafiesa

Fuente: Elaboracién propia a partir de Trade Map (2022).

En primera instancia, de acuerdo con la tabla 3, se podria clasificar a Pacari y Republica
del Cacao como los competidores directos, ya que elaboran productos en la misma linea
organica que la microempresa, incluso realizan préacticas sostenibles desde el cultivo,
produccion, empaque y comercializacion. Seguidamente, estarian las compariias que se
clasifican segun el nimero de ingresos obtenidos en el afio 2022, con ello estan: Nestlé
Ecuador, S.A., Universal Sweets Industries S.A - Universal Sweet Industries S.A.,
Ecuador Kakao Processing Proecuakao, S.A. - Ecuakao Trading, Ecuador Kakao
Processing Proecuakao S.A., Infelersa SA y Cacaos Finos Ecuatorianos S.A Cafiesa —

Cafiesa.
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CAPITULO VI

6. ANALISIS INTERNO

Para desarrollar este capitulo se ha propuesto examinar la estructura interna que conforma
la operatividad de la empresa Ararauna, dando asi cumplimiento a uno de los objetivos
planteados en esta investigacion. Un analisis exhaustivo de la estructura revelara las
herramientas y conexiones que respaldan las operaciones diarias. Se desentrafiaran, con
destreza, los recursos y capacidades que la empresa atesora como valiosos activos,
constituyendo las columnas vertebrales que impulsan su dinamica empresarial. Al
explorar la compleja red de marketing mix de Ararauna, descubrird las estrategias y
tacticas ingeniosas que esta firma despliega para dar continuidad a su destacado

desempefio en el competitivo mercado de productos gourmet.

Asimismo, resumiremos las principales fortalezas que caracterizan a Ararauna, Yy
destacaremos las ventajas Unicas que le otorgan una ventaja competitiva. Se analizaran
en profundidad las oportunidades que la empresa supo identificar y aprovechar, incluidas
las debilidades que enfrentd con su conocimiento y estrategia. Este analisis integral se
centra en las amenazas asociadas a las areas de negocio de Ararauna, demostrando la
capacidad de la empresa para anticipar y mitigar riesgos potenciales. De esta manera,
podemos comprender mejor el negocio de Ararauna y brindar informacidn sobre sus

actividades, estrategias y posiciones en el mercado global del chocolate organico.
6.1. Estructura actual de la empresa

La empresa tiene una estructura emprendedora, donde la propietaria de la empresa y la
marca es la Unica que trabaja. Sin embargo, es preciso mencionar que su
desenvolvimiento tiene eslabones separados, dado que cuenta con otras empresas que se
encargan del proceso del cultivo como es APROCA Yy la elaboracion, incluso el etiquetado
del chocolate lo realiza Ecuatoriana de Chocolate, asi mismo para el proceso de envio de
las cargas de chocolate hacia Francia, lo realiza Panalpina y finalmente, quien recibe el
chocolate en el lugar de destino es Nelly Bonnal, para luego entregar a las empresas
AMAP en el sur de Francia tanto en Faverolles-sur-Cher y La Membrolle-sur-Choisille,

que son sitios que acogen productos organicos.
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En el siguiente grafico se puede visualizar la forma de trabajo de Ararauna en su relacion

con otras empresas asociadas.

Figura 5. Ararauna y empresas asociadas

Propietaria del
chocolate
"Ararauna'

(Beatriz Garcia)

Ecuatoriana de PANALPINA
APROCA Chocolate (Encargada de

(Cultivo de cacao) (Produccion de logistica y transporte
chocolate) hacia Francia)

Nelly Bonnal

(Importadora de
chocolate)

|

AMAP de la Choisille
AMAP de la Plage

(Lugares de distribucion de
chocolate en Francia)

Fuente: Elaboracién propia a partir de entrevista (Garcia, 2023).

De este modo, se puede decir que, gracias a la utilizacion del convenio con una AMAP,
la compafia ha podido establecer un contrato permanente con esta entidad para poder
llegar a distribuir adecuadamente el producto, el mismo que presenta caracteristicas
peculiares como ser 75% organico con sabores Unicos y proceso de elaboracion
ecuatoriano. El abastecimiento de este chocolate hacia Francia se hace en 1 o 2 pallets en
carga aerea. Para conseguirlo, se elaboran 500 kilos de chocolate que se pueden

transformar en 10.000 barras de chocolate de 50 kilos.

6.2.Analisis de recursos y capacidades

Con el fin de reconocer los beneficios que dispone la empresa “Ararauna” se ha creado
la presente matriz de los recursos y capacidades, incluyendo qué tipo de operacion,
pertenece y determinando las fundamentales caracteristicas, incluso definiendo si

presentan una ventaja competitiva.
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Tabla 6. Matriz de recursos y capacidades

Recursos/ Tipo Importancia Ventaja Implicacion
Capacidad competitiva  Estratégica
Gestidn Administrativa Alta No Paridad
Administrativa Competitiva
Gestidn Financiera Alta No Paridad
financiera Competitiva

Productos Comercial Alta Si Ventaja
diferenciados Competitiva
Largo Plazo

Gestién Comercial Alta Si Ventaja
Comercial Competitiva

Sostenible

Servicios Post Comercial Alta No Paridad
Venta Competitiva

Sistema de Logistica Media No Paridad
Logistica Competitiva

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la tabla 5, se puede exponer que los recursos y capacidades de la

microempresa son sus ventajas competitivas como es el caso de la gestion comercial y

sus productos diferenciados. Por otro lado, se observa que tiene falencias en sus areas

administrativas, financiera, servicios posventa y sistema de logistica.

6.3.Analisis del mix de marketing de la empresa

La conjuncion de los elementos determinantes en las estrategias de marketing que una

empresa emplea para promocionar sus productos y servicios es conocida como el

marketing mix. En la etapa subsecuente del proceso de planificacion de mercadeo, se

enfoca en identificar las herramientas y tacticas necesarias para atender las necesidades

de los consumidores y hacer frente a los desafios planteados por los competidores, una
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vez que se ha definido de manera precisa el mercado objetivo y se ha recopilado
informacion esencial al respecto. El propdsito de esta fase radica en concebir la
combinacién méas adecuada de todos los elementos que componen el marketing, con el
fin de respaldar a las empresas en la consecucidn de sus metas corporativas, que pueden
comprender una serie de objetivos, como la maximizacion de las ganancias, el aumento
en el volumen de ventas, la captacion de una mayor participacion en el mercado y la

mejora del rendimiento de la inversion, entre otros (Singh, 2012).

En igual medida, los cuatro elementos fundamentales para un marketing mix: producto,
precio, distribucién y promocién. A través de una habil combinacién de estos
componentes, las empresas pueden concebir una estrategia global que les permita
alcanzar sus objetivos y mantener una ventaja competitiva en el mercado. Por ende, se
presenta la estrategia de marketing mix que maneja la microempresa, de acuerdo con un
reconocimiento de estos factores por parte de Beatriz, propietaria del chocolate

“Ararauna’.

Primeramente, la elaboracion de esta se obtuvo con una reunién por el medio digital Zoom
con su duefia, ya que, manifesté que no contaban con un elemento asi para incursionar en
el mercado francés, sino mas bien busco un socio comercial para insertar su producto en

el pais europeo. (Anexo 1)

6.3.1. Producto

e Caracteristicas

e Subpartida arancelaria: 1806.31

Figura 6. Chocolate Ararauna

Fuente: (Ararauna, 2016)
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El producto de Ararauna es un chocolate en barra que contiene el 75% de chocolate
arriba y el restante es una mezcla de sabores. Este tiene un total 70 gramos en cada
empaque. Ademas, esta certificado como producto orgéanico por la Unién Europea
(Anexo 2).

e Estrategia de producto

Cabe mencionar que, a diferencia de sus competidores, se ha observado una ventaja
como qué los gramos de chocolate son mayores, ya que Pacari ofrece 50g y Ararauna
lo hace con 70g.

Figura 7.Presentacion de chocolate Ararauna
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BIOLOGIQUE
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ESMERALDAS

Fuente: (Ararauna, 2016)
También, se puede encontrar en distintos sabores como quinua, sal del pacifico, uvilla,
mortifio. Los ingredientes empleados en su elaboracién son cultivados sin pesticidas o
fertilizantes quimicos. Asi mismo, no contienen colorantes, aditivos ni sabores

artificiales, lo que garantiza que el producto sea lo mas natural posible.

El comercio justo esta asegurado en Ararauna, porque los agricultores de cacao reciben
una compensacion justa por su trabajo y un ambiente adecuado para las labores de los
trabajadores. En este sentido, se fomenta la trazabilidad de sus ingredientes, lo que
permite a los consumidores conocer el origen y la historia de los productos que

consumen.
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Finalmente, la marca estd inmersa en proyectos de responsabilidad ambiental con la
finalidad de reducir su huella de carbono y al momento han elegido hacerlo con la
empresa Reforestacion, ubicada en Francia, quien les brinda soluciones que se adapten

a los desafios ambientales por parte de las organizaciones.

e Logotipo/ Imagotipo

Figura 8. Logotipo Ararauna
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Fuente: Imagen tomada de sitio web Ararauna (2016)

e Eslogan
De acuerdo con Garcia, propietaria de la marca, el eslogan de la empresa es “ser un gran

chocolate sostenible”.

e Mascota

Figura 9. Mascota de marca "Ararauna”

Fuente: (Ararauna, 2016)
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La mascota es un guacamayo que hace representacion a la belleza de la naturaleza y su

concepto se basa en cuidar el medio ambiente.

6.3.2. Precio

La marca tiene un rasgo distintivo de poseer alta calidad con su concepto de productos
organicos, es por lo que los precios corresponden a una clase econémica de media a alta.
Estos precios se acogen a la demanda de los clientes actuales, que Unicamente son las
AMAP’s. Por tal motivo, una vez al afio se envia a Francia el chocolate en tabletas de
70gr y chocolate en gotas de 1 kilo. A continuacion, se presenta los costos que incurren
en realizar el producto, ademas, se incluye el valor de envio en transporte aéreo hacia

Francia.

Tabla 7. Costos de realizar tabletas de chocolate(70gr) y gotas de chocolate (1kg)

Fijo/Variable Materias Item Costo
Variable Cacao organico 6 (q) $
1.050,00
Variable Transporte por avion 115 (kg) $
2.153,60
Variable Empaque caja pequefia horas $
1.005,00
Variable Empaque caja mediana horas $
140,00
Variable Chocolate gotas x 1 kilo 1 (kg) $
4.386,00
Variable Chocolate tabletas x 70 gr 70 (gr) $
2.120,00
Fijo Analisis microbiologico horas $
90,00
Total
$10.944,60

Fuente: Elaboracién propia a partir de Garcia (2023)
Precio por unidad del producto:
$10.944,60/2200 (tabletas 70gr) = $4,97-> 4,00 euros
$10.944,60/400 (kilos de gotas) = $27,36 > 30,00 euros
El precio de venta a su socio en Francia (AMAP) es de:

Total del producto = $13.131,04
Margen de utilidad:

30



Ganancia de 20% = $2.186,44
e Estrategia de precio

Su estrategia de precio esta alineada con lo que ofrece a sus clientes, es decir un producto
100% orgéanico y que su creacion sea por industria ecuatoriana. Ademas, vende su
producto dejando una ganancia de $2.186,44 ddlares, sin embargo, esto no le esta

permitiendo crecer en sus ventas.

6.3.3. Distribucioén
e Plaza

“Ararauna” logra que sus productos se distribuyen desde la fabrica de “Ecuatoriana de
Chocolates”, misma que se ubica en el sector de Carcelén entre las calles los Eucaliptos,
lote 39 y Eloy Alfaro de la ciudad de Quito, Ecuador. Al exportar a Francia subcontrata
a la empresa Panatlactic, quien se encarga de brindar el servicio de carga terrestre hasta
el Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre de Quito y del transporte aéreo donde se
embarcan en 2 pallets los chocolates hacia el Aeropuerto de Bordeaux Meérignac en
Francia. Ademas, como ya se expreso en el item anterior, este envio se lo maneja una vez
al afo, el cual 2.200 tabletas de chocolate (70gr) y 400 kilos de gotas se receptan en el
pais europeo.

Figura 10. Ubicacion de fabrica de Ecuatoriana de Chocolates S.A.
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Fuente: (Google Maps, 2019)

En relacion con esto, se puede considerar también, quién importa los productos es Nelly

Bonnal, que después pone a disposicion de las AMAP’s la mercancia. Cabe agregar que,
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luego, ellos se encargan de exhibir y vender el chocolate. Para ilustrar este punto, se
expone los lugares donde se realiza este acopio de bienes organicos en el pais frances.

e AMAP de la Plage: Se encuentra ubicado al sur de Francia

Figura 11. Ubicacién de la AMAP de la Plage (Francia)

Aire de pique-nique
Faverolles sur Cher

Fuente: (Google Maps, 2019)

e AMAP de La Choisille: Igualmente, esta se ubica al sur del pais francés.

Figura 12. Ubicacion de la AMAP de la Choisille (Francia)
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Fuente: (Google Maps, 2019)

e Canales
Ademas, es relevante mencionar que el método para distribuir su producto esta conforme
a los valores que promulga la microempresa, en otras palabras, caracterizarse por ser
orgénico. Con ello, su canal de distribucién es corto, en vista que los intermediarios que

participan son reducidos. Igualmente, es evidente que otro canal es por las relaciones
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contractuales, donde sus productos llegan por un acuerdo comercial establecido por las
AMAP’s.

e Estrategia de distribucion
“Ararauna” ha elegido la estrategia pull para su comunicacion con el canal. Esta estrategia
enfoca sus esfuerzos de promocion y venta en los distribuidores y consumidores finales.
Esta combinacion le ha permitido reducir los costos, estandarizar los precios y mejorar la
imagen del producto. Es importante destacar que por ello emplea un contenido relevante
como sostenibilidad y cuidado ambiental en su pagina web, donde enfatiza que su

produccion se genera con practicas organicas y a la vez certificados.

Figura 13. Pdgina web de la marca Ararauna
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Fuente: (Ararauna, 2016)
Sin embargo, al observar a la competencia como Pacari y Republica de Cacao, es notorio
una desventaja, porque emplean canales de distribucion digitales o conocido como
tecnologia compra venta, donde a través de la pagina web se pueden dirigir a la mensajeria
de WhatsApp para receptar pedidos, incluso tienen una seccion para atraer a mayoristas

gue deseen adquirir sus productos.

33



Figura 14. Pagina web de la empresa Pacari
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Fuente: (Pacari, 2022)

6.4.4. Comunicacion
e Estrategia de comunicacion

La pagina web de la microempresa ofrece los Unicos canales para publicitar este producto.
En este medio, pueden conectarse con los responsables de la marca, incluso si han
designado un espacio para recibir mensajes de personas u organizaciones interesadas en

comprar los productos.

En Ecuador, se puede comunicar directamente con la duefia de la marca, Beatriz Garcia,
mientras que, en Francia, Nelly Bonnal es la encargada de negociar con asociaciones

organicas.

6.4.Andlisis FODA

Para realizar este analisis se ha empleado la herramienta FODA, la cual presenta factores
internos y externos de la empresa, con ello se podra establecer estrategias eficaces para
proximos esfuerzos. En la misma medida conducira al crecimiento empresarial y

proporcionara mecanismos para afrontar obstaculos futuros.
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INTERNO

EXTERNO

Tabla 8. FODA

FODA
FORTALEZAS

Producto de calidad, ya
que cuenta con
certificaciones organicas.
Ademaés, dispone de

diferentes sabores.

DEBILIDADES

Falta de gestion

administrativa y contable.

Sostenibilidad a la hora
de producir el chocolate
organico, es decir, tiene
un gran compromiso con
el cuidado del medio

ambiente.

Experiencia en

exportacion

No existe una correcta

planificacion.

Desactualizacion en
canales de comunicacién
y  distribucion  como
nuevas plataformas

digitales.

Alianzas con empresas
que se dedican a vender
productos que  sean
sostenibles con el medio
ambiente y salud del

consumidor.
OPORTUNIDADES

El mercado  francés

presenta una creciente

Limitacion en capacidad

de produccion.

AMENAZAS

La competencia
proporciona una oferta

agresiva de sus productos
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preferencia por productos

organicos.

Alta demanda del Extensos competidores

producto con mejor
posicionamiento.

Colaboracion con Fluctuaciones en los

minorista locales con la precios de  materias

finalidad de aumentar la primas

visibilidad de los

productos.

Promocién en temas de Desconocimiento en

salud alimentaria con el
objetivo de resaltar los
beneficios del chocolate

organico.

como se desarrolla el

mercado actual.
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CAPITULO VII

7. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

7.1. Misién, vision y valores
7.1.1. Declaraciones de misién y vision disponibles actualmente en la empresa

Es necesario mencionar que, para el presente trabajo de investigacion, se ha utilizado
informacion recabada de la duefia de la marca, Beatriz Garcia, quien ha manifestado que
su misién y vision no esta clara, sin embargo, en breves rasgos, quisiera vender mas
durante los 5 afios siguientes y ampliar su mercado. Asi mismo, conseguir socios
estratégicos para expandir sus ventas en Francia, dado que actualmente lo hace a través
de una asociacion de productores organicos, inclusive ha manifestado su interés en llegar
al mercado canadiense. Esta informacion se obtuvo a través de una reunion planificada el
dia 3 de octubre del 2023, donde a la vez se informo a la empresaria que se requerira

informacion para desarrollar los proximos capitulos de la investigacion.

Figura 15.Momento de entrevista a Beatriz Garcia, duefia de marca Ararauna

de chocolate en barra desde Ecuac
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video1901072768

Fuente: Elaboracidn propia a partir de entrevista (Garcia, 2023)

El resumen de la informacidn relevante tras la entrevista es la siguiente:

1) Ampliar mercado hacia otras regiones de Francia
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2) Conseguir vender mas toneladas de chocolate

3) Realizar 5 acuerdos comerciales con asociaciones francesas, que se dediquen a la
comercializacion de productos organicos

4) Insertarse en un nuevo mercado, concretamente en Canada.

5) Obtener un producto 100% organico y sostenible con el medio ambiente, desde el

proceso de produccién y comercializacion.

7.1.2. Mision y visién analizadas y mejoradas

Para mejorar la misién y visién de la marca Ararauna, es primordial conocer

conceptualmente estos términos.

De acuerdo con Thompson y Strickland (2001), se expresa que mision es cuando la
compafia hace lo posible para satisfacer las necesidades de sus clientes en la actualidad.
Ademas, este elemento es esencial para la empresa, dado que equilibra el negocio y los

requerimientos de los compradores.
Con ello, se desglosa en:

1) Lo que desea cumplir en su entorno
2) Lo que hara
3) Para qué publico esta dirigido su misién; con qué recursos cuenta, historia y

factores externos

Del mismo modo, la visidén se contempla como una representacion hacia donde desea
dirigirse la empresa en un largo plazo y en qué quiere convertirse, encaminandose en la
proporcion de las nuevas tecnologias, necesidades y perspectivas cambiantes de los
clientes, finalmente con el cumplimiento de las nuevas tendencias del mercado
(Thompson & Strickland A, 2001).

A continuacion, se presenta una mejora de estos elementos esenciales de la empresa.
Misién:

La mision de Ararauna es comercializar chocolates orgéanicos de alta calidad de origen
ecuatoriano hacia mercados internacionales, ofreciendo productos que reflejan la riqueza

y autenticidad del cacao ecuatoriano con procesos de cultivo organico y practicas

sostenibles con el medio ambiente dentro de la industria del cacao. Tenemos el
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compromiso de colaborar estrechamente con nuestros socios locales y satisfacer a
nuestros clientes globales con experiencias de chocolate Unicas y memorables.

Vision:

La visidn de Ararauna es convertirse en una marca de chocolate organico con presencia
en el mercado francés y canadiense para el afio 2026, en base a la excelencia de la calidad
y procesos 100% organicos. Buscamos expandir nuestros productos en los mercados
internacionales, estableciendo relaciones solidas con distribuidores y minoristas franceses

y canadienses. Promoveremos la apreciacion del cacao ecuatoriano y su impacto positivo

en las comunidades locales e internacionales.

7.1.3. Valores

Los cimientos por los que se rige esta microempresa “Ararauna’ son los siguientes:

Tabla 9. Valores institucionales

Valores Descripcion

Compromiso Se compromete con la sociedad
brindando un producto de calidad y
sostenible con el medio ambiente, sobre
todo ofreciendo una alimentacién
saludable. También, el compromiso

organizacional en la empresa.

Respeto Se alinean a un respeto en la naturaleza,
cultura 'y  costumbres tanto de
proveedores, colaboradores, socios Yy

distribuidores extranjeros.

Etica Es esencial promover la ética en las
actividades empresariales, contratos en los
que se involucra directa o indirectamente

la organizacion.

Confianza Colaboracién con 150 agricultores, que
pertenecen a una asociacion, donde su

remuneracion se basa en un precio justo
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por su producto. Ademas, se comparte
junto a la cooperativa, el conocimiento de
procesos organicos con el objetivo de

producir un chocolate de calidad.

Sostenibilidad La importancia de ser una organizacion
que tenga una huella positiva para el
planeta es una responsabilidad. Por ello, se
promueve el desarrollo sustentable y
armonioso con la naturaleza, incluso
emplear practicas sostenibles con nuestros

proveedores.

Fuente: Elaboracién propia a partir de entrevista a Beatriz Garcia (2023).

7.2. Establecimiento de objetivo y metas SMART

En vista de que se requiere un objetivo en comun y multiples metas conforme a la linea
estratégica de la microempresa, mismas que se emplearan para formular estrategias. A

continuacién, se daran a conocerlas.
7.2.1. Objetivo

Basandose en la mision y vision mejoradas se determiné que el objetivo de la empresa
“Ararauna” es convertirse en una empresa referente en la exportacion de chocolates
orgénicos dentro de Francia y en otros mercados globales. Promoviendo productos de
calidad donde la sostenibilidad y la salud del consumidor son prioritarios. Para ello se
debe construir un plan de estrategias viable a largo plazo, el cual permita visibilizar la

marca, mejorar los canales de comunicacién y su participacién en mercados potenciales.

7.2.2. Metas SMART

e Potenciar el volumen en ventas en un 50% a través de la localizacion de nuevas
redes de asociacion AMAP en Francia.

e Mejorar los canales de comunicacion entre los clientes, creando cuentas en las
redes sociales como Facebook e Instagram.

e Capacitar a las dos personas que dirigen la empresa en temas de gestion

empresarial y contable.
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e Participar en 5 proyectos nacionales patrocinados por las embajadas Francia y
Canada para disminuir costos y aumentar la visibilidad de la marca a finales del
2025.

7.3. Estrategias

Una vez establecidos las metas a cumplir para potenciar una mejor participacion en el
mercado de la microempresa, se presenta la siguiente matriz que ayudara a seleccionar

las mejores estrategias.
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7.3.1. Matriz FO FA DO DA

Tabla 10. Matriz de estrategias FO FA DO DA

Analisis interno

Analisis externo

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Producto de calidad, ya que cuenta con certificaciones organicas.
Ademas, dispone de diferentes sabores.

D1. Falta de gestion administrativa y contable

F2. Ararauna es considerado como un chocolate organico de alta calidad y su
compromiso del medio ambiente ha sido verificado.

D2. No existe una correcta planificacion estratégica

F3. Experiencia en exportacion

D3. Desactualizacion en canales de comunicacion y distribucion como
nuevas plataformas digitales.

F4. Buena experiencia en comercializacion con AMAP’s que se dedican a
vender productos que sean sostenibles con el medio ambiente y salud del
consumidor.

D4. Baja produccion de chocolate

OPORTUNIDADES

FO

DO

O1. El mercado francés presenta una
creciente preferencia por productos
organicos.

02. Alta demanda del producto

03. Asociacién con pastelerias del sur de
Francia con la finalidad de aumentar la
visibilidad de los productos

O4. Promocién en temas de salud
alimentaria con el objetivo de resaltar los
beneficios del chocolate orgénico.

e Incrementar el conocimiento de Ararauna como chocolate organico
de alta calidad en las asociaciones francesas que demandan este
producto y otros mercados que se puedan identificar. (O1; F2)

e Aumentar la red de distribuidores de chocolate organico en Francia
(03; 04; F4).

e Priorizar un plan estratégico adecuado a las necesidades del
mercado y empresa (02; O3; D2)

e Implementar nuevos canales de comunicacion en redes
sociales como Facebook e Instagram (O4; D3)

e  Ofertar el chocolate Ararauna en plataformas de venta
online como Amazon (02; D3)

AMENAZAS

FA

DA

Al. La competencia proporciona una
oferta agresiva de sus productos.

A2. Algunos competidores nacionales con
mejor posicionamiento internacional.

A3. Fluctuaciones en el precio del cacao.

A4. Exigencias de la Comunidad Europea
con respecto al producto organico.

e  Contratos a largo plazo con las asociaciones proveedores de
chocolate organico. (A3; F4)

e Aprovechar la experiencia en la exportacion del producto para
cumplir con las normativas de la UE.

e  Generar un plan de marketing internacional para conocer el
mercado francés (A4; F3)

o Diversificar el producto hacia el mercado canadiense. (A2; F2)

e  Asistir en cursos de capacitacion en gestién y comercio
internacional (Al; D1; D3)

e  Obtener contratos a mediano y largo plazo de compradores y
proveedores. (A3; D2; D4)

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos disponibles de empresa.
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7.3.2. Seleccion de estrategias conforme a matriz FODA

Al analizar que estrategias son mas rentables y se adaptan a la forma de actuar de la

microempresa Ararauna se ha escogido las siguientes por medio de la matriz FODA.

e Aumentar la red de distribuidores de chocolate organico de alta calidad en
las asociaciones francesas (AMAP’s) que demandan este producto y otros

mercados que se puedan identificar.

Escogiendo esta estrategia para Ararauna, microempresa de chocolate organico de
calidad y sabor distintivo, aportara diversos beneficios a las organizaciones francesas
conocidas como AMAP’S que requieren este producto y otros mercados identificables.
En primer lugar, la promocion de Ararauna como chocolate organico enfatizara su
sostenibilidad, atraera a consumidores preocupados por el medio ambiente y la ética de

la produccion de alimentos.

En segundo lugar, resaltara la calidad de Ararauna fortaleciendo la posicién competitiva
de las asociaciones francesas en el mercado internacional. Asi mismo, estas
caracteristicas unicas haran que las asociaciones francesas establezcan diferencias de sus
productos y los vuelvan mas atractivos para que otros clientes busquen una experiencia

gastronomica unica.

Incluso, dentro del ambito financiero ayudara a cumplir con el objetivo SMART, mismo

que plantea el aumento de ventas incrementando nuevos distribuidores.

e Priorizar un plan estratégico adecuado a las necesidades del mercado y

empresa

Al seleccionar esta estrategia se establece una ruta clara hacia el éxito sostenible en un
mercado competitivo, ademas, permite identificar y utilizar las fortalezas internas como
también evaluar las debilidades y amenazas de Ararauna con el fin de gestionar

eficazmente sus recursos disponibles y los riesgos que se pueden presentar.

En la misma linea, este direccionamiento es clave para lograr una adaptabilidad en el
entorno empresarial, incluso anticipar cambios y garantizar una relevancia en un largo

plazo.
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e Implementar nuevos canales de comunicacion en redes sociales como

Facebook e Instagram

Se optd por esta estrategia, debido a que Ararauna requiere de una mayor visibilidad para
comunicar la importancia de consumir un chocolate organico, ademas de conseguir

clientes potenciales dentro de estos medios digitales.

Ventajas que se obtendrén es una comunicacion instantdnea con futuros clientes, mejoras
en la difusion del valor de la marca, mayor interaccion entre consumidores, aumentar

ventas y cartera de clientes.
e Asistir en cursos de capacitacion en gestion y comercio internacional

Al seleccionar esta estrategia se podra mejorar los conocimientos de las personas que
estan al frente de este emprendimiento, sobre todo podran entender mejor como pueden

gestionar actividades empresariales en el ambito internacional.

Igualmente, con la nueva informacion adquirida podran adaptar sus nichos de mercados,
el cual se inclina consumidores franceses que optan por productos sostenibles y
saludables, a través de estrategias de marketing permitiéndoles promover la importancia
de un chocolate organico y destacar sus cualidades. Asi mismo, al asistir a estos cursos,
ampliaran su red de contactos encontrando a otros emprendedores y expertos en el

comercio internacional, otorgandoles la oportunidad de crear alianzas.

e Diversificar el producto hacia el mercado canadiense

La estrategia planteada permitird que Ararauna no solo dependa de un solo mercado y
mitigue riesgos. Ademas, las estadisticas de la plataforma de Export Potencial Map han
verificado que existe un potencial de exportacion hacia Canada, brindando oportunidades
de crecimiento y acceso a consumidores interesados en productos sostenibles y organicos.

En igual medida, se ha identificado que el mercado norteamericano presenta segmentos
de consumidores que estan dispuestos a pagar un valor adicional por productos
caracterizados por sostenibilidad, saludables y cumplan estdndares internacionales.
(Coba, 2020)
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7.3.3.

Desarrollo de la estrategia para alcanzar el objetivo

La estrategia escogida para esta microempresa ha sido aumentar la red de distribuidores

de chocolate organico de alta calidad en las asociaciones francesas (AMAP’s) que

demandan este producto y otros mercados que se puedan identificar, dando asi

cumplimiento a uno de los objetivos SMART planteados el cual hace referencia a

aumentar las ventas en un 50%.

7.3.4.

7.3.5.

Identificacidn de iniciativas y acciones especificas

Analizar el nimero de AMAP’s que existen en Francia por medio de la plataforma
Réseau AMAP en ile-de-France.

Contabilizar solamente las AMAP’s que se ubican al sur de Francia.

Contactar a la AMAP seleccionada gracias a la herramienta Réseau AMAP en ile-
de-France.

Acudir a una AMAP cercana del sur de Francia para negociar con su dirigente
sobre la posibilidad de ofertar el chocolate organico en la asociacion.

Establecer la alianza con una AMAP’s para cumplir con el 50% de ventas del
objetivo SMART.

Aumentar la produccion de chocolate organico al 50% para vender a la nueva
AMAP.

Monitorear y seguir el alcance que tuvo adherir una AMAP.

Asignacion de recursos (humanos, financieros, tecnoldgicos)

Recursos Humanos: Se empleard dos personas, duefia y socia de marca
Ararauna:

Andlisis de datos sobre contacto con asociaciones: Beatriz Garcia, se encargara
de buscar los datos necesarios para contactar con las AMAP’s a través de la
plataforma.

Alianza con asociaciones: Nelly Bonnal, socia de Ararauna para establecer las
nuevas alianzas con las AMAP’s en el sur de Francia, ya que ella tiene experiencia
con estas asociaciones y cuenta con habilidades en relaciones publicas.

Recursos Financieros: Se requerird los siguientes recursos:

Gasto: Para el desplazamiento del personal que acudira a las AMAP’s sera de
$200,00.
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Costo: Para cubrir la produccién por aumento del 50% en ventas sera de

$5.472,30. En el siguiente item se detallara el presupuesto calculado.

7.3.5.1.Presupuesto empleado para la aplicacion de la estrategia

Tabla 11. Presupuesto para aplicacion de estrategia

PRESUPUESTO DE AUMENTAR PRODUCCION PARA UNA ASOCIACION

Fijo/Variable Materias Item Costo Aumento del costo al
50%
Variable Cacao organico 6(q) $1.050,00 $525,00
Variable Transporte por avion 115  $2.153,60 $1.076,80
(kg)
Variable Empaque caja horas  $1.005,00 $502,50
pequeria
Variable Empaque caja horas  $140,00 $70,00
mediana
Variable Chocolate gotasx 1~ 1 (kg) $4.386,00 $2.193,00
kilo
Variable Chocolate tabletas x 70 $2.120,00 $1.060,00
70 gr (ar)
Fijo Analisis horas $90,00 $45,00
microbioldgico
Total $10.944,60 $5.472,30
Gasto por visita a AMAP $200,00 $5.672,30

Como se observa en la tabla 10, para realizar este presupuesto se ha empleado los datos
de los costos de produccién que actualmente maneja la microempresa Ararauna para
realizar 2.200 chocolates en barra de 70 (gr) y 400 gotas de chocolate (1 kilo), los cuales

se multiplicaron por el 50% para hallar los costos por el aumento. Ademas, se afiadio el

Fuente: Elaboracién propia.

gasto por visita a la AMAP para negociaciones, qué es $200,00 délares.

Tabla 12. Presupuesto de produccion en unidades

PRESUPUESTO DE PRODUCCION EN UNIDADES

Productos Produccion actual Aumento de 50%
Chocolate tabletas x 70 gr 2200 1100
Chocolate gotas x 1 kilo 400 200
PRODUCCION EN UNIDADES 2600 1300

Fuente: Elaboracién propia.
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En igual medida, en la tabla 11 se visualiza las unidades que se deberan producir con el
aumento en venta a una asociacion, para ello se ha realizado el siguiente calculo,
produccion actual por el 50%, esto con cada producto a ofertar. Los valores
correspondientes son 1.100 chocolates en barra de 70 (gr) y 200 gotas de chocolate (1
kilo).

Tabla 13. Proyeccion de ventas por aumento del 50%

Costo Costo aumento del
actual 50%
Costo total produccién $10.944,60 $5.672,30
Margen de utilidad del 20% $2.188,92 $1.134,46
Venta $13.133,52 $6.806,76
Total ventas por aumento 50% $19.940,28

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 12, expresa el precio final para la venta a la asociacion, la cual corresponderia a
$6.806,76, dado que el margen de utilidad de las emprendedoras es de 20%. También, se
proyecta el total de ventas por el aumento del 50% que es $19.940,28. Con el valor hallado

se daria cumplimiento al objetivo a alcanzar de incrementar las ventas.

e Recursos Tecnoldgicos: Los recursos tecnolégicos que se empleara son una
computadora, celular y acceso de internet de la emprendedora Beatriz Garcia.

7.3.6. Planificacién a través de un cronograma

Se presenta el cronograma con las actividades que se ejecutaran en el transcurso del afio

2024 junto con los periodos, responsables, indicadores y los medios de control.
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Tabla 14. Cronograma de actividades

ARARAUNA

PERIODO RESPONSABLE

PLAN DE ACTIVIDADES

2024 - 2025

Duefia y socia de la marca

Objetivo general

Convertirse en una empresa referente en la exportacion de chocolates organicos dentro de Francia y en otros

mercados globales.

Objetivo especifico

Potenciar el volumen en ventas en un 50% a través de la localizacién de nuevas redes de asociacion AMAP en

Francia.
Actividades Periodo 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Indicador Medio de Recursos Responsable
control
Analizar el nimero de feb-24 X Nuamero de Registro de Computadora y Beatriz Garcia
AMAP’s que existen en AMAP ntmero de accceso a la pagina
Francia por medio de la establecidas AMAP en web Réseau AMAP en
plataforma Réseau AMAP en Francia ile-de-France.
ile-de-France.
Contabilizar solamente las mar-24 X X Nimero de Registro de Computadora, acceso a Beatriz Garcia
AMAP’s que se ubican al sur de AMAP en el sur ndmero de la pagina web Réseau
Francia. de Francia AMAP en el AMAP en ile-de-
sur de Francia France y Excel.
Contactar a la  AMAP abr-24 X X Nimero de Registro de Computadora, acceso a Nelly Bonnal
seleccionada gracias a la contactos ndmero de la pagina web Réseau
herramienta Réseau AMAP en seleccionados AMAP en el AMARP en ile-de-
ile-de-France. sur de Francia France, correo
electrénico y llamada.
Acudir a una AMAP cercana  may-24 X X Namero de Registro de Transporte Nelly Bonnal
del sur de Francia para negociar visitas a AMAP nimero de
con su dirigente sobre la visitas AMAP
posibilidad de ofertar el
chocolate orgdnico en la
asociacion.
Establecer la alianza con una  jun-24 X X X Numero de Registro de Transporte Nelly Bonnal
AMAP’s para cumplir con el alianza nimero de
50% de ventas del objetivo alianza
SMART.
Aumentar la produccion de  ene-25 X X X Valor de pedidos Data de Produccion Beatriz Garcia /
chocolate organico al 50% para aumentados pedidos y Ecuatoriana de Ecuatoriana de
vender a la nueva AMAP. cliente Chocolates Chocolates
Monitorear y seguir el alcance  feb-25 X X X X Ingresos por Registro de Computadora y Excel Beatriz Garcia.
que tuvo adherir una AMAP. aumento de ingresos
AMAP

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por empresa.
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CAPITULO 8

8. MONITOREO Y EVALUACION ESTRATEGICA

Como parte de una buena ejecucion de un plan estratégico es primordial monitorear y
evaluar las estrategias planteadas. Por esta razon, en el desarrollo de este capitulo se
examinara qué resultados se obtendran con la ejecucion de las estrategias del capitulo
anterior. El proposito sera cuantificar el desempefio y los resultados esperados dentro de
plan estratégico, inclusive observando el impacto que proporcionara a la microempresa.
En igual medida, este capitulo ser& de gran importancia, en vista que analizara la eficacia
de las estrategias detalladas, asi mismo, ayudara a escoger las decisiones adecuadas para
realizar modificaciones que se alineen con los objetivos propuestos de Ararauna, Con lo

expresado la herramienta que se empleara en este capitulo es el Balanced Score Card.

8.1. Balanced Score Card (BSC)

El cuadro Integral de Mando (BSC) combina distintas perspectivas facilitando a los
gerentes la comprension holistica de las interconexiones y compensaciones inherentes a
las distintas dimensiones del rendimiento organizacional. Desde un punto de vista
multifacético, CMI va més alla de la vision tradicional y surge como una herramienta que
permite una evaluacion integral y equilibrada de cuestiones relacionadas con la eficacia
y eficiencia de la empresa. Este enfoque integral no sélo nos permite identificar las
relaciones entre las diferentes areas de trabajo, sino que también proporciona una mayor
comprensién del concepto de toma de decisiones y resolucién de problemas en la

organizacion (Kaplan, 2009).

Igualmente, las ventajas de incorporar esta herramienta de gestion son ajustar las
estrategias con indicadores concretos y medibles, disminuir riesgos, proporcionar una
vision estratégica, mejora la gestion y la eficiencia y permite medir el rendimiento en
funcién de objetivos estratégicos en lugar de s6lo de objetivos financieros. Ademas, el
BSC ayuda a alinear los objetivos de la empresa con la estrategia global, lo que contribuye
a una toma de decisiones informada y coherente con la vision y los objetivos de la

empresa (Bolafios, Méndez, & Méndez, 2020).
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A continuacion, se formulara cada una de las perspectivas para la micro empresa
Ararauna. mismas que responden a los objetivos SMART planteados en el anterior
capitulo.

8.1.1. Perspectiva Financiera:

Para el desarrollo de esta perspectiva ha sido necesario tomar en cuenta el objetivo
SMART nudmero uno, donde se busca mejorar las ventas con la implementacion del

desarrollo de la estrategia mencionado en el capitulo anterior.

Siguiendo esta linea, esta perspectiva se centra en generar un resultado mayor que es
aumentar los ingresos, los recursos y ampliar las ventas con que cuenta actualmente. Esto

proporcionara informacion reciente sobre el giro del negocio.
Objetivos:

e Incrementar los ingresos en un 50% para mejorar la gestion financiera.
e Potenciar el volumen en ventas en un 50% a través de la localizacion de nuevas

redes de asociacion AMAP en Francia.

e Disminuir los costos y gastos operativos anuales.
Indicadores:
Porcentaje de incremento de utilidad

Porcentaje de incremento en ventas frente al afio anterior
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Tabla 15. Perspectiva Financiera

Alarmas

Perspectiva Objetivo Actividades Indicador Unidad de Medida Objetivo Forma de Medicién m

Incrementar  los

ingresos en un 50% Revision de ingresos por % Incremento de ) Rentabilidad actu
para  mejorar I exportaciones utilidad Porcentaje >80% - Rentabilidad anual an 10% nive 20y 30% >50%
gestion financiera.

Potenciar el volumen
en ventas en un 50% a

S través de la
Financiera A,
localizacion de
nuevas redes de Buscar nuevas alianzas estratégicas Ventas afio n — Ventas afion — 1 entre 20
asociacion AMAP en  con asociaciones de AMAP para  %Incremento en ventas Porcentaje >50% Ventas aiion — 1 10% 30% Yo 50
Francia. incrementar ventas

Disminuir los costos y
gastos operativos
anuales.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos obtenidos por empresa.

8.1.2. Perspectiva del Cliente:

En el desarrollo de esta perspectiva, se ha priorizado la retencion de clientes, satisfaccion
y calidad del servicio recibido, a la vez se toma en cuenta el posicionamiento de la marca
por medio de una mejor oferta comercial.

Objetivos:

e Renovar la calidad del servicio, satisfacer las necesidades y expectativas de los
clientes internacionales en un 50%.

e Mejorar el posicionamiento por medio de una actualizada oferta comercial.

Indicadores:

¢ Nivel de satisfaccion del cliente.
e NuUmero de nuevas variedades o presentaciones de productos desarrollados.
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Tabla 16. Perspectiva de clientes

Alarmas
Perspectiva Objetivo Actividades Indicador 1idad de MedicObijetivo Forma de Medici6n
Rojo Amarillo Verde
Renovar la calidad del
servicio, satisfacer las Encuesta de Nivel de
necesidades y satisfaccion satisfaccion Porcentaje 5g0us N de clientes satisfechos 60% entre 70y >90%
expectativas de los  dirigidoa del cliente. N° de clientes insatisfechos 80%
clientes internacionales clientes
en un 50%.
Clientes
" Nimero de
Mejorar el
.- " nuevas
posicionamiento por  Crear nuevas X o .
. . variedades o , N° de presentaciones actuai
medio de una presentaciones N Namero e I s——— 0 entre3y4 >5
presentaciones N° de presentaciones total

actualizada oferta  para el producto.

N de productos
comercial.

desarrollados.

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por empresa.

8.1.3. Perspectiva Interna:

En la presente perspectiva se ha analizado las principales debilidades que cuenta esta

microempresa para desenvolverse y que afecta a sus finanzas.
Objetivos:

e Llevar un control actualizado de los estados financieros de la microempresa.
e Aumentar la produccion de chocolate en un 50%.

e Mejorar los canales de comunicacién a través de la creacion de redes sociales.

Indicadores:
Ndmero de estados financieros.
Porcentaje de incremento de la produccion.

Promedio de clientes contactados por redes sociales.
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Tabla 17. Perspectiva Interna

Alarmas
. - - . Unidad de - s
Perspectiva Objetivo Actividades Indicador Medida Objetivo  Forma de Medicion
Rojo  Amarillo Verde
Aumentar el
Aumentar produccién  nimero de % Incremento . N° produccion actual entre 20 y
.. Porcentaje >50% N de produccion anual anterior 10% >50%
de chocolate en un 50% productos a en produccion ! ? W deproduccion anualanterior ° 30% ’
fabricar
Llevar un  control Registrar los .
) Ndmero de
actualizado de los estados . o A
- - - estados Ntmero >5 N° de estados financieros 0 entre3y4 >5
estados financieros de financierosde .. = "
la microempresa cada afio financieros.
Interna presa. :
Mejorar los canales de Numero de
comunicacion través de Registrar el clientes . N° de clientes contactados en
" . d Ndmero >5 . 0 entre3y4 >5
la creacion de redes numero de contactados en redes sociales
sociales. clientes redes sociales

contactados por
redes sociales

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por empresa.

8.1.4. Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento:

Esta perspectiva fusiona los objetivos SMART vy lo que espera mejorar en un futuro la

microempresa.

Objetivos:
e Capacitar a las dos personas que dirigen la empresa en temas de gestion
empresarial y contable.

e Mejorar la competitividad y conocer sobre la competencia
e Participar en 5 proyectos nacionales patrocinados por las embajadas de Francia y

Canada para incrementar la visibilidad de la marca a finales del 2025.

Indicadores:

Se utilizara la medicion por porcentaje y para el cumplimientos de los otros objetivos sera

por un valor absoluto.

e Porcentaje de capacitaciones en gestion empresarial y contable.
e Porcentaje de participacion de mercado.
e Numero de participaciones en proyectos por las embajadas de Canada y Francia.
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Tabla 18. Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

Unidad de Objetiv

Alarmas

Perspectiva Objetivo Actividades Indicador ) Forma de Medicién
Medida 0
Rojo  Amarillo Verde
Capacitar a las dos .
- . Porcentaje
personas que dirigen la  Registrar las
d oo P taie >0V - de capacitaciones realizada o0, entre 70y S90%
empresa_en teme}s e capau'tauones capacitacion orcentaje 0 ¥ de capacitaciones programac b 0% b
gestion empresarial 'y realizadas os
contable.
. . Porcentaje
Mejorar la Analizar las !
competitividad y exportaciones de . (.ie . . N° de exportaciones por empres entre 3%y
. participacipo Porcentaje ~ >50p =_cecexportactoncs por empres 0% >5%
Perspectiva de conocer sobre la empresa y 1 mercado N° de exportaciones por mercad 4%
Aprendizajey competencia. competencia anual
Crecimiento
Participar en 5
proyectos nacionales
rocin: rl . Ndmero de
Sf:bo;adzgo;eplgra:csia Registrar las articipacion
Ja Y participaciones en particip Namero >5 N de participaciones en 3 >5
Canada para proyectos esen proyectos
incrementar la proyectos

visibilidad de la marca a
finales del 2025.

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por empresa.
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8.2. Matriz Balanced Score Card

Tabla 19. Matriz de Balanced Score Card para Ararauna

Perspectiva Objetivo

Actividades

Indicador

Unidad de Medida

Objetivo Forma de Medicion Rojo Verde
Incrementar los
ingresos en un 50% Revision de ingresos por %6 Incremento de Porcentaje ~ 5006 Rentabilidad actual 1096 htre 20 v 30%  =50%
para mejorar la exportaciones J Rentabilidad anual anterior Y
gestion financiera.
Potenciar el volumen
en ventas en un 50% a
- . rave
Financiera traves de
local
nuevas redes de Buscar nuevas alianzas estratégicas Ventas aifo n — Ventas ainon_ — 1 entre 20
asociacion AMAP en con asociaciones de AMAP para 2 lncremento en ventas Porcentaje =>50%0 Ventas ano n — 1 10%6 2096 y =>50%06
Francia. incrementar ventas
Disminuir los costos y
gastos operativos
anuales.
Renovar la calidad del
N g ieTacer las i i Nivel de satisfaccion del N© de clientes satisfechos
necesidades v Encuesta de satisfaccion di Shonte Porcentaje —009% 609% entre 70 y —009%
expectativas de los - J N©° de clientes insatisfechos 80%
clientes internacionales
en un 50%.
Clientes
osicianarmiento por Crear nuevas presentaciones para el Numero de nuevas
me‘;io pragiaaid actual’?zada produmo P variedades o presentaciones Numero =5 N© de presentaciones actuales o entre 3y 4 =5
< P - de productos desarrollados. N° de presentaciones totales
oferta comercial.
Aumentar produccién de 2% Incremento en . N° produccién actual entre 20 vy
- nt =509 9 =509
chocolate en un 50% Aumentar el namero de productos a produccion Porcentaje S0% N de produccién anual anterior 10% 30% S0%0
fabricar
Llevar un control
actualizado de los estados Registrar los estados financieros de cada NuUumero de estados - ° " -
= =
Interna financieros de 1a afo. financieros. Numero 5 N° de estados financieros o entre 3y 4 5
microempresa.
Mejorar los canales de NUmero de clientes
comunicacion traveés de la - N< de clientes contactados en redes
A . 3 . contactados en redes Namero =5 ' o entre 3y 4 =5
creacion de redes Registrar el namero de clientes sociales sociales
sociales. contactados por redes sociales
Capacitar ad las dcl‘s N° de capacitaciones realizadas
personas que dirigen la . = — - -
empresa en temas de Registrar las capacitaciones realizadas Porcentaje de Porcentaje =>90% N© de capacitaciones programadas 60%0 entre 70 y =>90%
Ay ° capacitaciones 80%6
gestiébn  empresarial y
contable.

) Mejorar 1a Cc’mpegt'v'dald Analizar las exportaciones de empresa y _Porcentaje de a P . 594 N° de exportaciones por empresa 0% 306 v 40¢ 594
Perspectiva de y conocer  sobre 2 Competencia participacipon mercado orcentaje >5% N° de exportaciones por mercado ) entre 326 y 4% >5%
Aprendizaje y competencia. anual

Crecimiento
ipar en 5 proyectos
nales patrocinados ‘I sci i L .
Registrar las participaciones en proyectos 'dmero de participaciones Numero =5 N de participaciones 3 =5

por las embajadas de
Francia y Canada para
incrementar la visibilidad
de la marca a finales del
2025.

en proyectos

en proyectos

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por empresa.
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8.3.Mapa estratégico

Figura 16. Mapa estratégico de Ararauna
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E estados fnancieros de la comunicacion a traves de la [:I]J:mdulacltuﬂn de
g microempresa creacion de redes sociales. Mm;nm m
5
Mejorar la competitividad v
conocer sobre la
competencia articd 3 provi
Capacitar a las personas que dirigen al Participar en 3 proyectos

nacionales patrocionados por
embajzada de Francia v
Canadd.

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos obtenidos por empresa.
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9. CONCLUSIONES

En el presente capitulo se detallaran las conclusiones alcanzadas durante el progreso de
este plan estratégico para la microempresa Ararauna, las cuales responden a los objetivos

planteados en este trabajo de titulacion.

Determinar el marco tedrico para una planeacion estratégica permiti6 comprender y
utilizar conceptos y técnicas importantes en la toma de decisiones y la creacion de

objetivos y estrategias organizacionales.

En igual medida, dentro del andlisis de la situacion del sector cacaotero se comprendio la
elaboracion, clasificacion y los procesos que conllevan realizar un chocolate desde su
cultivo hasta su empaque, asi mismo, como los proveedores de cacao para Ararauna, se
esfuerzan para conseguir practicas sostenibles y un chocolate organico. Ademas, se
concluye que conocer la evolucion de las exportaciones y potenciales mercados, reconoce

los aspectos externos que favorecen a la microempresa para incursionar.

Igualmente, al diagnosticar la situacion de la empresa se ha encontrado que esta
experimentando problemas en sus areas financieras y comerciales, los cuales afectan a su
desempefio. Se descubrié que la baja capacidad operativa de la empresa da como

resultado el principal causante de su problema, falta de ventas.

Dentro del andlisis interno de la microempresa se ha constatado que existe una
desactualizacion en canales de comunicacion y distribucion como nuevas plataformas
digitales. Ademas, al no tener claro la misién y vision, no ha podido desarrollar estrategias

que le permitan crecer dentro del mercado francés.

También, dentro del analisis externo se concluye que el sector donde exporta sus
productos presenta un ambiente estable y favorable sobre todo por las politicas
arancelarias que mantiene Ecuador y Francia, incluso las politicas ambientales y la
tendencia de consumir productos organicos que el pais frances promulga sirve como una

oportunidad y crecimiento a largo plazo.

Dentro de la formulacion de un direccionamiento estratégico se encontrd que al no tener
una visién y misién clara dificulta alcanzar las metas y crecimiento de Ararauna, por ello

al establecer su rumbo, proyectara un mejor desenvolvimiento con eficiencia y desarrollo
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en el futuro. Ademas, con la matriz FO DO FA DA se logro identificar qué las principales
estrategias son aumentar la red de distribuidores de chocolate organico (AMAP), priorizar
un plan estratégico adecuado a las necesidades del mercado y empresa, implementar
nuevos canales de comunicacién en redes sociales como Facebook e Instagram y asistir
en cursos de capacitacion en gestion y comercio internacional, diversificar el producto

hacia el mercado canadiense. Mismas que responden a los objetivos SMART.

En el mismo sentido, al seleccionar y plantear acciones para la estrategia que se alinea al
primer objetivo SMART, ayudara a la microempresa a aumentar las ventas deseadas y

cumplir con su objetivo general, inclusive poder ampliar la red de clientes internacionales.

Finalmente, al elaborar un método de monitoreo y control estratégico como es el Balanced
ScoreCard, permitira evaluar los objetivos planteados y definir las acciones necesarias
para alcanzarlos, lo que contribuird a la mejora de la gestion, la eficiencia y la toma de

decisiones, lo que resultara en un mejor desempefio y crecimiento del negocio.
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10. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones que se plantean para Ararauna es que deberian optar por la
adhesion de nuevas AMAP’s en cuanto a distribuir el chocolate con la finalidad de
incrementar sus ventas. Para llevar a cabo esta estrategia sera contactarse por medio
de la plataforma Réseau des AMAP en Tle-de-France, para detectar que cantidad de
AMAP’s se ubican al sur de Francia.

Asi mismo, si desea diversificar su mercado podria optar por el mercado canadiense
ya que existe una ventaja positiva como potencial exportador de este producto. De
igual forma, para concretar este punto, deberd ampliar la red de contactos en
Canada, por ejemplo, asistiendo a ferias nacionales realizadas por la embajada de
esta 0 por medio de la plataforma Connect Americas.

Se sugiere que la microempresa mejore sus canales de comunicacion por medio de
las plataformas digitales como Facebook o Instagram, mismos que le generaran
nuevos clientes.

Se recomienda que las personas que conforman esta marca asistan a capacitacion,
dado que mejorara sus conocimientos permitiéndoles tomar decisiones acertadas
para un mercado internacional.

Finalmente, es primordial que exista un compromiso por llevar a cabo la estrategia

planteada y monitorear los resultados obtenidos por la misma y sus objetivos.
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ANEXOS

ANEXO 1

Evidencia de reuniones con duefia de marca “Ararauna” y con gerente de la empresa

Ecuatoriana de Chocolates S.A.

Con la finalidad de observar las entrevistas, se ha subido estos videos en el One Drive

institucional:

Beatriz Garcia Ararauna.mp4

Entrevista Gerente Ecuatoriana de Chocolates S.A:

Serena Ribadeneira Ecuatoriana Chocolates.mp4
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ANEXO 2

Certificado de producto organico por Unién Europea

Certificado dispuesto en el Articulo SS.MMI.MWWEEOIM sobre produccién

productos

L1 Nimero de documento

y etiquetado de
DR Tad0

1.2 Tipo de Operador

5] COperador
] Grupo de operadores

1.3 Operador o grupo de operadores

Nombre NELLY BONNAL
Direccitn ghmnmnmmmm 37800 Saint-
Pais Francla Cadigo 150 R

L4 Autoridad competente o Autoridad / Organismo de control

Autoridad ECOCERT FRANCE (FR-BIO-01)
Direccion B, 47 , 32600, L'Tsle-Jourdain
Pais Francia Codigo 150 FR

L5 Actividad o actividades del operador o grupo de operadores

* Preparacitn

Parte I: Elementos obligatorios

L6 Categoria o categorias de productos a que se refiere el articuls 35, apartado 7. del Reglamento (UE) 2018/848 del Parlamento Europeo y del

Consejo y métedos de produccidn

» (d) Productos agrarios transformados, incuidos los productos de la acuicultura, destinados a ser utilizados para la alimentacion humana

Método de produccion:
— produccidn de productos ecoldgicos

El presente documento se ha expedido de conformidad con lo dispuesto en el Reglamento (UEY 2018/848 para certificar que el operador o grupo de
operadores (elija la opcitn adecruada) cumple las disposiciones de dicho Reglamento.

L7 Fecha, lugar

Fecha ﬂ.w Nombrey ECOCERT FRANCE
2023 01:47:41 firma ¥
+1200 CEST

Lugar LTsle-Jourdain
(FR)

1.2 Validez

Certificado valido desde el 2900772020 hasta el

31032025
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Certificado dispuesto en el Articulo 35, Apartado 1, del reglamento 2018/848 sob: uccién
o emlﬂgicayeﬂqnatadndepmducﬂmemlggcmus re prod

I1.1 Directorio de productos

Nombre del producto Cadigo de la nomenclatura combinada (NC) a |:{ue se refiere el
Reglamento (CEE) n.” 2658/87 del Consejo en el caso de los
Purudunns incluidos en el ambito de aplicacidn del Reglamento

E) 2018/848
Chocalat ot pAte A tartiner: Chocolat nodr Equateur Ecaligleo
Chocolat et pdte & tartiner: Chocolat nodr avec fleur de sel Ecolégico
Chocolat st pate & tartiner: Chocolat noir avec myrtillas des Ecalgico
Chocolat et pite i tartiner: Chocolat nedr avec physalis Ecclégico
Chocalat st pate & tartiner: Chocolat nodr avec pops de quinoa Ecalégieo
Chocolat et pdie & tartiner: Chocolat noir de couverture Eccligico

I1.2 Cantidad de productos

| 113 Informacidn sebre el terreno

IL.4 Lista de instalaciones o unidades en los que el operador o grupo de operadores realiza la actividad

IL5 Informacidn sobre la actividad o actividades llevadas a cabo por el operador o grupo de operadores y si la actividad o actividades se realizan
para sus grnpins fines o como subcontratista que realiza la actividad o actividades para otro operador, manteniendo el subcontratista la
responsabilidad de la actividad o actividades realizadas

IL& Informacidn sobre la actividad o actividades llevadas a cabo por el tercero subcontratade de conformidad con el articulo 34, apartado 3, del
Reglamento (UE) 2018848

ILT Lista de subcontratistas que llevan a cabo una actividad o actividades parael operador o grupo de operadores, de conformidad con el articuls
34, apartado 3, del Reglamento (UE) 2018/8438, con mﬁuenu a las cuales el operador o o de operadores sigue manteniendo la responsabilidad en
lo que atafie a la produccidn ecolégica ¥ no ha trasladado dicha responsahilidadal sul tratista

ILB Informacidn sobre la acreditacidn del organismo de control de 119 Otros datos
conformidad con el articulo 40, apartado 3, del Reglamento (UEV 2008848

Nombre del organismo  COFRAC
de acreditacidn

Enlace al certificado de frac.fria fsect5/5-0085.pdf
acreditacidn
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ANEXO 3

Registro de marca: Ararauna
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ANEXO 4
Registro en el SRI: RIMPE- Emprendedor

69



