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Resumen ejecutivo

El presente proyecto de desarrollo, tiene como objetivo disefiar los planes de marketing
y ventas que impulsen la comercializacion de barras de chocolate negro organico marca

VillaKuyaya en la ciudad de Quito.

Como principal antecedente, se indica que la empresa fue creada en la ciudad de Quito
en el afio 2014; a través de una empresa maquiladora, produce barras de chocolate negro
organico que se caracterizan por ser elaboradas con cacao arriba nacional cultivado en las
haciendas de la provincia de Esmeraldas, bajo estandares de calidad y principios

ambientales y de sustentabilidad.

El proposito de la empresa desde su creacion fue comercializar el producto en Ecuador,
asi como exportarlo a varios paises, por lo cual desde el afio 2015 al 2018, la empresa
exporto el producto a Estados Unidos de Norteamérica, y lo comercializé en tres tiendas

fisicas de la ciudad de Quito.

A partir del afio 2019 la empresa suspendi6 la comercializacion del producto en la ciudad
de Quito, y se enfocd tnicamente en exportar y comercializar el producto, a paises como

Estados Unidos, Canadd, Francia y Chile.

El principal motivo por el que se dejé de comercializar el producto en Ecuador, fue por
el cambio de lugar de residencia de la Gerente, de Ecuador a Estados Unidos, y por la

pandemia causada por la aparicion del virus COVID-19 en el afio 2020.

Los resultados obtenidos de la presente investigacion le permitiran conocer a la empresa
si es factible retomar la comercializacion de las barras de chocolate negro organico marca

Villakuyaya en la ciudad de Quito.
La presente investigacion esta estructurada por seis capitulos, que contienen informacion

importante, que permite desarrollar y establecer estrategias para el cumplimiento del

propésito del presente proyecto.
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El capitulo | corresponde al andlisis de la situacion actual de la empresa, en el que se
detalla el macroentorno y microentorno, el analisis interno de la empresa, y la matriz
FODA.

El capitulo 11, describe la definicion del publico objetivo, por medio de la segmentacion
del mercado, la planificacion y ejecucion del estudio exploratorio a través de entrevistas
aplicadas al académico de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables, a un
cliente potencial, y a la Gerente General de la empresa Villakuyaya; asi como la
planificacion y ejecucion de un estudio descriptivo por medio de la aplicacion de una

encuesta.

En cuanto al capitulo 11, concierne al plan de marketing, en el que se realizo la definicion
del buyer persona, la definicion de los objetivos de marketing, determinacion y desarrollo
de estrategias, la configuracién de programas de marketing en cuanto al producto, precio,
plaza y promocion, el establecimiento del presupuesto de marketing, y el control y

medicion del desempefio de marketing.

En el capitulo IV, se establece el plan de ventas, por medio de la definiciéon de los
objetivos de ventas, la elaboracion de las lineas estratégicas de ventas, el establecimiento
de los canales de venta, la concrecion de acciones de venta, la asignacion del presupuesto

de ventas, y el control y medicion del desempefio de ventas.

En cuanto al capitulo V, se calcula el rendimiento de inversion en marketing, las métricas
de marketing como son el costo de adquisicion de clientes y el valor del ciclo de vida del
cliente, asi como el calculo del presupuesto de marketing y ventas, el presupuesto de
costos y gastos, el presupuesto de compras, el presupuesto de gastos operacionales y el

estado de pérdidas y ganancias.

En el capitulo VI, se describen las conclusiones y recomendaciones, en las que se
determina que el proyecto de desarrollo es factible, debido a que el pais cuenta con
factores PEST propicios, asi como una tendencia de consumo orientada a la compra de
productos alimenticios nacionales, e incremento de utilizacion de medios online para

ejecutar transacciones, que generan un entorno adecuado para que la empresa retome la
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comercializacion del producto en el pais, apoyada de un plan de marketing y ventas que
le permitan cumplir los objetivos planteados y generar rentabilidad.

A partir de esto, la empresa a futuro podra expandirse a mercados B2C y B2B de otras

ciudades del pais, y lograr un crecimiento y posicionamiento de la marca en la mente del

consumidor.
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Introduccion:

Villa Kuyaya VillaKuyaya S.A. es una empresa creada en Ecuador en el afio 2014, la cual
se dedica a la produccion de barras de chocolate negro organico a través de una empresa
maquiladora, bajo estandares de calidad, a partir de la cosecha de los mejores granos de
cacao fino de aroma, en fincas ubicadas en la provincia de Esmeraldas, bajo principios
ambientales y de sustentabilidad que permiten la preservacion del cacao arriba nacional,

y aportan al desarrollo de las fincas de cacao de la region.

Desde la creacion hasta la actualidad, la empresa realiza exportaciones a paises como
Estados Unidos, Canada y Francia, en donde comercializa el producto por medio de la
distribucion en tiendas fisicas y de forma directa a través de medios online, como son las

redes sociales, la pagina web de la empresa, y plataformas de venta.

En cuanto a la comercializacion del producto en Ecuador, desde el afio 2014 al 2018, la
empresa realizo distribuciones en tres tiendas fisicas ubicadas en la ciudad de Quito. Por
otro lado, en el periodo de tiempo sefialado, la empresa no aplic6 un plan de
comercializacion, debido a la falta de conocimiento en cuanto a la elaboracion y

aplicacion del mismo, asi como la carencia de recursos econémicos.

El motivo principal por el que se suspendi6 la comercializacién del producto en Ecuador,
fue por el cambio de residencia de la Gerente de Ecuador a Estados Unidos de
Norteamérica en el afio 2018.

Otra razén que impididé que se retome la comercializacion del producto en Ecuador, fue

la pandemia causada por la aparicion del virus COVID-19 en el afio 2020.

El objetivo del presente proyecto de desarrollo es disefiar los planes de marketing y ventas
qgue impulsen la comercializacion de barras de chocolate negro organico marca
VillaKuyaya en la ciudad de Quito, por medio de la aplicacion de herramientas de
marketing y ventas que faciliten ejecutar un andlisis situacional de la empresa, la

determinacion del segmento de mercado objetivo, la planificacion de marketing y de



ventas méas optima, asi como las métricas para conocer el retorno de la inversion en

marketing que la empresa obtendria.

La importancia de la investigacion, recae en la decision estratégica de la propietaria de la
empresa, respecto a impulsar la comercializacion del producto en el mercado de la ciudad
de Quito.

El desarrollo de la investigacion es factible en cuanto a la disponibilidad y acceso a la
informacion expresada por la Gerencia General de la empresa, en bldsqueda de que la
misma, le proporcione los elementos necesarios para lograr una comercializacion rentable
del producto en la ciudad de Quito, asi como la disponibilidad de informacién de
investigaciones realizadas sobre esta tematica, y textos y revistas indexadas que contienen

informacion referente a el disefio y elaboracion de planes de marketing y ventas.

Los aportes de la investigacion estriban en los componentes que deberian ser
considerados en el disefio de los planes de marketing y ventas; de acuerdo a Soria (2017)
el plan de marketing tiene como finalidad el establecimiento de estrategias que permitan
la fidelizacion del cliente respecto a un determinado producto, asi como incrementar las
ventas o fidelizarlas, ademas a través del mismo es posible desarrollar técnicas de
publicidad y promocion que conlleven a la difusion masiva de un mensaje de la manera

mas rentable y eficaz (p.39).

En cuanto al plan de ventas, de conformidad con Arenal (2018) es el plan operativo que
contiene los objetivos y las acciones concretas que se van a ejecutar para conseguir las
metas marcadas, en un tiempo determinado, con el proposito de obtener el maximo
consumo con la menor inversion posible, y dotar a la fuerza de ventas los elementos

necesarios para una correcta ejecucion de las funciones (p.109).

El tipo de estudio es exploratorio y descriptivo, el tipo de disefio de la investigacion es

no experimental-transversal, y el enfoque es cualitativo y cuantitativo.

La recoleccion de datos fue por medio de fuentes primarias y secundarias; como fuentes

primarias, se ejecutaron entrevista a personas claves que aportaron con informacion
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necesaria para el correcto disefio de los planes de marketing y ventas, ademas, se realizd
una encuesta al publico objetivo que permitio obtener datos necesarios para conocer las
preferencias, necesidades y gustos en cuanto a las barras de chocolate negro organico
marca VillaKuyaya, que contribuirdn a tener una mejor vision para impulsar la

comercializacion del producto en la ciudad de Quito.

Como fuentes secundarias se utilizaron textos y revistas indexadas de marketing, que
contienen informacion referente al analisis situacional, segmentacion de mercados, planes
de marketing y ventas, métricas de marketing, presupuesto de ventas, entre otros, asi

como datos e informacion otorgada por la empresa.

La poblacién tomada en cuenta para realizar la entrevista fueron personas que residen en
la ciudad de Quito, con edades entre 15 y 79 afios, que formen parte de los grupos
socioeconémicos A, B y C+, y que tengan interés en adquirir el producto. Para el célculo

de la muestra se aplicé una metodologia de muestreo probabilistico aleatorio simple.

Dentro de las principales conclusiones obtenidas a partir del presente estudio, se
determina que el pais cuenta con factores PEST propicios, asi como una tendencia de
consumo orientada a la compra de productos alimenticios nacionales, y un incremento de
utilizacion de medios online para realizar transacciones que otorgan un ambiente
adecuado para que la empresa retome la comercializacion del producto en la ciudad de
Quito.

Por otro lado, la empresa tendra un incremento en ventas del 118,84% respecto al primer

afio, en funcién de la aplicacién del plan de marketing y plan de ventas.

La empresa tendra un retorno de la inversion en marketing promedio para un horizonte
de cinco afios de USD 0,32 centavos, lo que indica que, por cada ddlar de inversion en

marketing, se genera una utilidad de USD 0,32 centavos.

Dentro de las principales recomendaciones se sefiala que es importante mantener los
estandares de calidad del producto, para cumplir con las expectativas y necesidades del

cliente y obtener su fidelidad hacia la marca.



Implementar un modelo de negocio B2B “Business to business”, por medo de la venta del
producto en supermercados, tiendas organicas, micromercados, entre otros, con la

finalidad de captar mas clientes y posicionar la marca en el mercado.

Ademaés, se recomienda aplicar una estrategia de desarrollo de mercados, a través de la
cual la empresa se expanda a nuevos mercados con los productos actuales, es decir en
otras ciudades del pais, para generar un crecimiento para la marca, y obtener mayores

ingresos.

Por otro lado, es fundamental que se capacite constantemente al personal de ventas para
que brinde una atencion al cliente rapida y cordial, y solvente cualquier tipo de duda,

sugerencia, o reclamo; de esta manera se lograra satisfacer al cliente, y conservarlo.



1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

1.1 Anélisis del macroentorno

1.1.1 Analisis PEST.

Para realizar el analisis del macroentorno, se utilizo el analisis PEST, que incluyo el
analisis de los factores del entorno macro donde se desarrolla el negocio (politicos,
econdmicos, sociales, tecnoldgicos), los cuales estan fuera del control de la organizacion,
y pueden generar efectos positivos o negativos en la misma; este tipo de anélisis se
encuentra atado a los objetivos y la metodologia utilizada para analizar los factores, para
lo cual fue importante definir el entorno, con la finalidad de obtener resultados claros
(Jaramillo, 2009).

1.1.1.1 Factores politicos.

“El Ecuador es un Estado constitucional de derechos y justicia, social, democratico,
soberano, independiente, unitario, intercultural, plurinacional y laico. Se organiza en
forma de republica y se gobierna de manera descentralizada” (Constitucion de la
Republica de Ecuador, 2008, Art. 1). El presidente actual de la Republica del Ecuador es
Guillermo Lasso, cuyo mandato inici6 a partir el afio 2021 y finaliza el afio 2025.

Con la finalidad de actuar sobre la economia del pais, el Estado instrumenta politicas
publicas y reglas claras, a través del establecimiento de planes de accidon, para cumplir
con las metas de interés pablico vinculados con el bienestar de la poblacion (Sanchez y
Ledn, 2017). Las politicas establecidas por el Gobierno de turno, influyen en las

actividades, rentabilidad y comportamiento de la empresa.

A partir del 24 de mayo de 2021, el Gobierno inicio el proceso participativo de ejecucion
del Plan de Creacion de Oportunidades 2021-2025, que se encuentra conformado por

objetivos enfocados en promover el desarrollo de las pequefias empresas, y del sector
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agricola, dentro de los cuales se encuentran: potenciar las capacidades endogenas de los
productores pequefios a traves del otorgamiento de créditos, asistencia técnica constante,
considerando las particularidades locales; promover el encadenamiento productivo entre
el area rural y urbana, con el proposito de facilitar la creacion de productos asociados a
la biodiversidad, dando prioridad a los micro y pequefios productores (Plan de creacion
de oportunidades, 2021).

De esta manera, el Gobierno tiene como objetivo incentivar a los pequefios, medianos y
grandes agricultores del pais, a producir en condiciones ventajosas, con lo cual se
generaran fuente de trabajo, que eviten por una parte la migracién de la poblacion agricola
a las ciudades y, por otro lado, que se constituyan en centros productivos que garanticen
el aprovisionamiento de producto, hacia los centros de acopio, empresas procesadoras y

exportadoras.

El incentivo otorgado por el Gobierno a los agricultores, generara oportunidades para
Villakuyaya, debido a que la empresa podra adquirir sin problema y en cualquier ocasién
la cantidad de cacao que requiera a las haciendas, el cual es el insumo principal para la
elaboracion del producto que comercializa; ademas, al disponer de este recurso, la
empresa podrd contar con la cantidad de producto adecuada para ingresar a nuevos

mercados, y de esta forma desarrollarse y crecer en el transcurso de los afios.

Por otro lado, la concesion de créditos a las pequefias empresas del pais, beneficiaran a
Villakuyaya debido a que tendra la oportunidad de acceder a este tipo de financiamiento,

con la finalidad de fortalecer su actividad econémica.

Este tipo de estimulos, crean un ambiente propicio para que la empresa pueda retomar la
comercializacion del producto en Ecuador, iniciando con la oferta en la ciudad de Quito,
y posteriormente a otras ciudades del pais. A partir de esto, la marca podra posicionarse
y ganar mayor reconocimiento, y de esta forma tendra mayor oportunidad de incursionar

en nuevos mercados extranjeros, apoyada en instituciones como ProEcuador y Anecacao.

En la actualidad, Ecuador cuenta con dos instituciones que impulsan el desarrollo de las
empresas exportadoras de cacao ecuatoriano, las cuales son: ProEcuador que forma parte

del Ministerio de Comercio Exterior, y la Asociacion Nacional de Exportadores de Cacao
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Anecacao; estas instituciones otorgan herramientas de utilidad al productor y exportador

al momento de efectuar negocios internacionales.

1.1.1.2 Factores econdmicos.

La economia del Ecuador se encuentra caracterizada por un sistema mixto, y busca un
crecimiento estable, lo cual se encuentra relacionado con el Producto Interno Bruto (PIB),

estabilidad de precios, y una balanza de pagos adecuada (Sanchez y Ledn, 2017).

En la tabla 1 se puede constatar que la economia de Ecuador crecid en un 8,4%, durante
el periodo del mes de abril a junio de 2021, en comparacion al segundo trimestre del afio
2020, a causa de que las actividades econémicas y productivas que conforman el pais se
recuperaron (Banco Central del Ecuador [BCE], 2021).

Tabla 1. Producto Interno Bruto

Afio  Trimestre PIB Trimestral PIB Trimestral Tasas de Tasas de
Miles de Miles de dblares  variacién t/t- Variacion t/t-
ddlares de 2007 4 1
(Corrientes) (Constantes) (Constantes)  (Constantes)
T1 26.250,83 17.627,31 -1,9 -1,1
T2 23.544,80 15.709,66 -12,8 -10,9
2020 T3 24.331,55 16.439,17 9,1 4,6
T4 24.680,82 16.532,36 7,2 0,6
T1 25.267,32 16.674,78 -5,4 0,9
2021 T2 26.001,48 17.025,20 8,4 2,1

Fuente: BCE (2021).

En cuanto a los componentes del Producto Interno Bruto (PIB), se refleja una
recuperacion considerable del consumo de los hogares con un 10,5%, y un consumo del
3,3% por parte del Gobierno General (BCE, 2021).

De acuerdo al BCE (2021) las industrias que tuvieron un crecimiento elevado fueron: la
acuicultura y pesca de camardn, que presentd un crecimiento del 15,8%, el sector de
ensefianza y servicios sociales, que reflejé un aumento de 7,2%, y la industria de la pesca

incremento en 6,0% (parr. 9).



Respecto a la inflacion mensual, de acuerdo a la tabla 2, en septiembre de 2021 vari6 en
0,02%, en relacion al mes de agosto de 2021; asi mismo, respecto a la inflacion anual al
comparar los meses de septiembre del afio 2020 y 2021 se puede determinar que vario en
1,07% (Instituto Nacional de Estadistica y Censos[INEC], 2021a).

Tabla 2. indice de precios al consumidor y sus variaciones

Mes Indice Inflacién Inflacion Inflacion
mensual anual acumulada
Sep-20 104,47 -0,16% -0,90% -0,71%
Oct-20 104,27 -0,19% -1,60% -0,90%
Nov-20 104,26 -0,01% -0,91% -0,90%
Dic-20 104,23 -0,03% -0,93% -0,93%
Ene-21 104,35 0,12% -1,04% 0,12%
Feb-21 104,44 0,08% -0,81% 0,20%
Mar-21 104,63 0,18% -0,83% 0,38%
Abr-21 104,99 0,35% -1,47% 0,73%
May-21 105,08 0,08% -1,13% 0,81%
Jun-21 104,89 -0,18% -0,69% 0,63%
Jul-21 105,45 0,53% 0,45% 1,16%
Ago-21 105,57 0,12% 0,89% 1,28%
Sep-21 105,58 0,02% 1,07% 1,30%

Fuente: INEC (2021a).

El sector de la elaboracion de confiteria, cacao y chocolates de varios tipos, tuvo USD
92,95 MM de VAB en el afio 2019, con una participacion del 0,13% sobre el PIB total;
en cuanto al afio 2020 tuvo una participacion del 0,15% sobre el valor total del PIB

(Corporacion Financiera Nacional [CFN], 2021).

Tabla 3. Valor Agregado Bruto (VAB) del sector de elaboracion de cacao, chocolate y
productos de confiteria

ARo Cultivo de PIB Total Participacion
banano, café y (MM $ de PIB
cacao (MM $ de 2007)
2007)
2016 sd 93,76 69.314,07 0,14%
2017 p 93,94 70.955,69 0,13%
2018 p 94,39 71.870,52 0,13%
2019 p 92,95 71.879,22 0,13%
2020 prev 95,53 65.535,30 0,15%

Fuente: CFN (2021).



La aparicion de la pandemia provocada por el virus COVID-19 afecté negativamente a
muchos minoristas, a causa de la actividad econdmica reprimida asi como por la
reduccion de la movilidad de los clientes, y a los cambios de comportamiento de las
cadenas de suministros adicionales; varios minoristas han tenido que adaptarse al
comercio en linea, debido a que las personas han incrementado la actividad en redes
sociales y plataformas, asi como la compra de productos a través de estos medios digitales
(Deloitte & Touche Ecuador, 2021).

Villakuyaya se vio afectada por la pandemia, debido a que en el afio 2020 y 2021 las
ventas de chocolate negro orgénico en el extranjero disminuyeron, lo que ocasiono

pérdidas para la empresa, y por ende la disminucién de exportaciones del producto.

En el afio 2020 el sector del cacao exportdé USD 935 MM FOB, el cual fue un valor
superior al afio 2019 en un 22%, en cuanto al mes de febrero de 2021 las exportaciones
corresponden a USD 131 MM FOB, que equivalen a un 14% del valor exportado en el
afio 2020 (CFN,2021).

935,024
750.030 787,926 763,897
672,426
2016 2017 2018 2019 2020 Ene-Feb 2021

Figura 1. Exportaciones Nacionales FOB (Miles $)
Fuente: CFN (2021).

El cultivo de banano, café y cacao registré USD 1,424 MM de VAB en el afio 2019 con
una participacion del 1,98% sobre el total del PIB y 2,21% en el afio 2020.



Tabla 4. Valor Agregado Bruto (VAB) del sector cultivo de cacao

Afo Cultivo de banano, PIB Total Participacion PIB
café y cacao (MM $ de 2007)
(MM $ de 2007)
2016 sd 1.284,34 69.314,07 1,85%
2017 p 1.407,30 70.955,69 1,98%
2018 p 1.420,35 71.870,52 1.98%
2019 p 1.424,45 71.879,22 1.98%
2020 prev 1.445,53 65.535,30 2,21%

Fuente: CFN (2021).

2016 sd 2017 p 2018 p 2019p 2020 prev
9.57%
-0.09% 0.93% 0.29% 1.48%
—— —0

Figura 2. Crecimiento interanual del sector de cultivo de banano, café y cacao
Fuente: CFN (2021).

El pais de destino donde se realiz6 la mayor cantidad de exportaciones fue Estados Unidos
con un 26%, seguido de Indonesia con un 21% (CFN, 2021).

Figura 3. Participacion de los paises de destino de las exportaciones afio 2020
Fuente: CFN (2021).

10



Tabla 5. Cultivos cacao —almendra seca

Afo Superficie Produccion Ventas (Tm.)
Plantada Cosecha (Tm.)

2018 573.833 501.950 235.182 221.130

2019 601.954 525.435 283.680 275.798

2020 590.579 527.347 327.903 327.415

Fuente: INEC (2021b).

Como se puede apreciar en la tabla 5, la superficie plantada entre 2018 y 2019 tuvo un
crecimiento de del 4,9 %, mientras que para el afio 2020 se observa una disminucion del
1,8%, sin embargo; la superficie cosechada mejor6 durante este periodo,
consecuentemente su produccién entre 2020 y 2018 se increment6 39,45% Yy sus ventas

de igual manera tuvieron un incremento de 48,06% (INEC, 2021b).

1.1.1.3 Factores sociales.

De conformidad a proyecciones realizadas por INEC (2021c) el Ecuador cuenta con una
poblacion de 17.780.355 habitantes en el afio 2021.

La investigacion se encuentra enfocada en la ciudad de Quito, la cual de acuerdo a las
proyecciones realizadas por INEC (2021d) cuenta con un total de 2,827,106.00

habitantes.

Los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el 1,9% de los hogares se
encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22 ,8% en nivel C+, el 49,3% en
estrato C- y el 14,9% en nivel D (INEC, 2021e, parr.2).

De conformidad a la encuesta correspondiente al empleo y desempleo que existe a nivel
nacional, se refleja que el desempleo y subempleo del afio 2021, corresponde al 65,5%
(8,2 millones de personas) de la poblacion que cuenta con edad para trabajar (INEC,
2021f).

Ecuador es un pais rico en etnias en las tres regiones que lo conforman, en virtud de que

se encuentra conformado por la raza mestiza, afro ecuatoriana, blanca e indigena, cabe
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recalcar que cuenta con quince nacionalidades indigenas (Embajada del Ecuador en el
reino de los paises bajos, 2021).

De acuerdo a Lideres (s.f) el consumo anual per cépita de chocolate se encuentra de 300
a 800 gramos por cada persona en Ecuador, de acuerdo a Roberto Brauer, propietario de
la marca de chocolate Caoni, el chocolate negro orgéanico es preferido por personas con
edad mayor a 20 afios, y el chocolate con leche es consumido por personas que cuentan
con edad menor a 18 afios, no obstante, de acuerdo a Santiago Peralta creador de la marca
Pacari, el gusto de las personas ecuatorianas cambiard de forma positiva en cuanto al
consumo de chocolate negro organico, debido a que con el tiempo la poblacion tiene

curiosidad por explorar nuevos sabores puros de chocolate (parr. 1-8).

Es necesario promocionar las propiedades nutritivas del chocolate negro orgéanico que
aportan al cuidado de la salud, debido a que en la cultura ecuatoriana existe
desconocimiento respecto a este &mbito, con la finalidad de incrementar el consumo de

este tipo de chocolate, y aportar al crecimiento del sector cacaotero.

Por otro lado, es importante sefialar que los resultados de la encuesta de tendencias de
consumo realizada a funcionarios publicos a nivel nacional dentro del primer semestre
del afio 2020, reflejaron que se mantiene la preferencia por consumir productos
nacionales; asi mismo, reflej6 que la pandemia provoco un incremento en los gastos
relacionados a productos alimenticios, salud, productos de limpieza y una reduccion en
los gastos en ropa y calzado, restaurantes, movilizacién, y productos relacionados a
belleza (Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca [MPCEIP],
2020).

En cuanto a la forma de pago, se refleja que la poblacion ecuatoriana se inclina en primer
lugar a realizar pagos en efectivo, en segundo lugar con crédito, y en tercer lugar por
medio de transferencia bancaria; respecto a los lugares de preferencia de compra, los
supermercados fueron considerados como la primera opcion, seguidos de tiendas de
barrio y fruterias, ademas el 30% de los encuestados optan por utilizar el servicio a
domicilio propio de los establecimientos, y el 10 % por medio de empresas de delivery
(MPCEIP, 2020).
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El hecho de que en la actualidad la tendencia de consumo de los ecuatorianos este
orientada a la compra de productos nacionales, y que los gastos se inclinen a la
adquisicion de productos alimenticios, representa una oportunidad para Villakuyaya,
debido a que el producto que ofrece se caracteriza por ser 100% nacional y cuenta con

propiedades nutritivas, al ser un producto orgéanico.

Por otra parte, las restricciones sanitarias adoptadas por los diferentes Gobiernos, con la
finalidad de reducir el contagio del virus COVID-19, asi como el impacto
socioeconémico, han influido en el comportamiento del consumidor, y la forma en la que
se relacionan con las marcas, debido a que la pandemia ha provocado la reduccion
presupuestaria de los clientes, y ha generado mayor vulnerabilidad y conciencia social.
Esta realidad ha desarrollado en el consumidor una demanda de seguridad, a través de la
basqueda y adquisicién de productos que cumplan con parametros especificos y que
tengan una relacion entre calidad, precio, cuidado del medio ambiente, diversidad e

inclusion, en base a lo cual el cliente puede calificar su experiencia (Gamboa, 2021).

Es importante que en la actualidad se considere al cliente como el epicentro de las
empresas, debido a que es la razén de ser y el motivo por el que existen, para lo cual es
fundamental que se realice un analisis por medio de distintas herramientas para conocer
las principales necesidades y preferencias, asi como el comportamiento de compra
respecto al producto que la empresa comercializa, con la finalidad de satisfacer y superar
las expectativas del consumidor, y con el propésito de ofrecerle una excelente experiencia
al momento de realizar la compra, en cuanto a los métodos y formas de pago, asi como la

calidad, variedad y precio del producto.

En cuanto al afio 2019 se puede destacar que ciento diez y seis empresas se dedicaron al
cultivo y cosecha de cacao, las cuales generaron 980 empleos, de estas empresas, el 71%
corresponden a microempresas y pequefias empresas; por otra parte, en el mismo afo
hubo veinte y cinco empresas enfocadas en la produccion de chocolate de varios tipos, de

las cuales el 64% otorgaron plazas de trabajo (CFN, 2021).

El sector cacaotero aporta con el 5% de la PEA nacional y con el 15% de la PEA rural, y
contribuye con el desarrollo de la economia de las regiones costa, sierra y oriente del pais
(Anecacao, 2021a).
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1.1.1.4 Factores tecnolégicos.

Ecuador se encuentra en un proceso de transformacion digital, debido a que, con el
transcurso del tiempo, se ha ido disminuyendo el analfabetismo digital, debido a que la
mayoria de las personas cuentan con un dispositivo mdvil, a través del cual pueden

navegar por internet, y acceder a paginas web, aplicaciones y redes sociales.

“El 33% de usuarios digitales en Ecuador esta concentrado en Quito y Guayaquil, el 63%
del total son mayores de 24 afios que registran el 92% de ingreso e interaccién en redes

sociales via dispositivos méviles” (Del Alcazar Ponce, 2020, p.2).

Segun Acosta et al. (2018) en el Ecuador la brecha digital a cubrir tanto en los estratos
publicos como privados es elevada, debido a que, de acuerdo a datos obtenidos del
Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos INEC, unicamente el 36,0% de los hogares
tiene internet, el 56% de la poblacion cuenta con un celular en estado activo, el 11,5% de
las personas tienen analfabetismo digital y las provincias que muestran mas uso de

computadoras son Galapagos, Pichincha, Azuay, Tungurahua y el Oro (pp. 9-11).

Los factores sociales que han afectado al desarrollo de la economia digital en Ecuador,
son las brechas en educacién, que han provocado que actualmente exista un porcentaje
de personas con analfabetismo digital, o que impide que puedan interactuar con la
tecnologia, por otro lado, gran porcentaje de hogares en el pais carecen de acceso a

servicios basicos como el internet, y no poseen computadores.

En cuanto a los factores politicos que influyen en la afectacion del desarrollo tecnolégico
del pais, son la falta de establecimiento de politicas y regulaciones gubernamentales que
incentiven la aplicacion de la tecnologia, la escasa inversion en programas de educacién
relacionados a la cuarta revolucion industrial que generen ideas innovadoras y erradiquen
el analfabetismo tecnologico, asi como la carencia de financiamiento para la adquisicion

y desarrollo de herramientas tecnoldgicas para las empresas.

Respecto a los factores comerciales, los mas evidentes, son la escasez de talento humano
que posea conocimientos en robots e inteligencia artificial, la falta de recursos

econdmicos para implementar nuevas tecnologias, y la mentalidad cerrada en cuanto a
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reemplazar o complementar las industrias tradicionales con las tecnologias de la cuarta

revolucion industrial.

En al afio 2019 el Ministerio de Produccion Comercio Exterior Inversiones y Pesca
MPCEIP, realizé una investigacion correspondiente a la integracién de la tecnologia en
la industria del chocolate en Ecuador, con el propdésito de fomentar la competitividad de
las empresas, a través de la generacion de mayor produccion y comercializacion del
producto a nivel nacional e internacional, asi como el desarrollo de nuevos productos

organicos y nutritivos que llamen la atencion de los consumidores (MPCEIP, 2019b).

Por otro lado, a causa de la pandemia del COVID-19, varios minoristas identificaron la
oportunidad de subsistir en el mercado y crecer a través de las compras y entregas en
linea, lo que les permitié seguir operando desde las tiendas, no obstante, otros minoristas
que no cambiaron su modelo de negocio ofreciendo soluciones en linea se vieron
afectados por la reduccién de la demanda de los productos que ofrecen, en virtud de los
cambios de comportamiento del consumidor. Uno de los efectos mas importantes de la
pandemia es que a nivel mundial se incrementaron las ventas minoristas en linea (Deloitte
& Touche Ecuador, 2021).

Ademas, es importante sefialar que entre los afios 2018 y 2019, en Ecuador se ha
incrementado del 2% al 10 % la proporcion de personas que utilizan medios online para
gjecutar transacciones; ademas se ha elevado la oportunidad que existe para empresas que
hasta la actualidad no involucran plataformas y aplicaciones dentro de su proceso de

comercializacion (Del Alcazar Ponce, 2020).

En razon de que el comportamiento de compra de los consumidores ha cambiado, dando
apertura a las compras en linea, es importante que las empresas minoristas como es el
caso de Villakuyaya, realicen una revision de su modelo de negocio, y lo complementen
por medio del uso de medios digitales, como es el caso de plataformas, redes sociales,
pagina web, entre otros, con la finalidad de poder adaptarse, subsistir y desarrollarse en
el mercado, ante la volatilidad e incertidumbre que se presenta en el mundo a causa de la
pandemia COVID-19.
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Cabe sefialar que el retail tradicional se ve fortalecido por medio del canal digital, debido
a que tiene como finalidad complementar la estructura empresarial; el hecho de que el
mercado minorista incremente de una forma significativa el uso de los medios online para
realizar la comercializacion de los productos, no significa que las tiendas fisicas y el
comercio tradicional estan llegando a su fin; lo que esto representa es que el sector del
consumo integra tanto el entorno fisico como el virtual, generandose tiendas hibridas, las

cuales combinan las experiencia de compra fisica y digital (Gamboa, 2021).

1.2 Anadlisis del microentorno

1.2.1 Analisis de las 5 fuerzas de Porter.

A continuacion se realiza el andlisis del microentorno, por medio de las cinco fuerzas
competitivas de Porter, con la finalidad de comprender la estructura del sector donde se
desarrollara y competira la empresa; este andlisis facilitard la definicidn de estrategias
para que la empresa sea rentable, y se encuentre preparada ante las fuerzas competitivas
(Porter, 2008).

1.2.1.1 Rivalidad entre los competidores.

La ciudad de Quito es también conocida como la capital del chocolate, debido a que
cuenta con un clima adecuado en el que se puede producir chocolate, a partir del cacao
fino de aroma ecuatoriano, por lo cual esta conformado por fabricas y emprendimientos
dedicados a la produccién de chocolate que se caracteriza por tener un posicionamiento
internacional de alto estandar, las cuales exportan a mas de 50 paises (Quito turismo,
2021).

Cabe sefialar que el chocolate que cuenta con mayor cantidad de premios, y es conocido

a nivel mundial, se produce en la ciudad de Quito, ademés en esta ciudad, se realizan

ferias de chocolate de alta calidad (Quito turismo, 2021).
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Las empresas que comercializan chocolate negro organico en la ciudad de Quito, lo
realizan a través de tiendas fisicas, redes sociales, pagina web o en supermercados. A
continuacion, se detallan las principales empresas que comercializan barras de chocolate
negro organico en la ciudad de Quito, las cuales corresponden a la competencia de la

empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A.

e PACARI

Esta empresa fue fundada en el afio 2002 por Santiago Peralta y Carla Barbotd; la palabra
PACARLI significa “naturaleza” en quechua, y su lema es “No queremos ser el mejor
chocolate del mundo. Queremos ser el mejor chocolate para el mundo”. La empresa nacio
de un suefio el cual es generar un impacto positivo en el mundo, cambiando la historia
por medio del chocolate, por lo cual en el periodo de 6 afios empez0 a exportar el producto
al extranjero (PACARI, 2021).

Mision:

“Volcarse a lo natural respetando los principios de la madre tierra. Cuidarla al devolverle
la vida que nos brinda, es nuestra mision fundada a través de préacticas organicas y de
comercio justo, acoplando la biodindmica como una practica agricola” (PACARI, 2021,

parr.3).

e REPUBLICA DEL CACAO

Esta empresa fue creada en el afio 2005 por los hermanos Chiriboga, después de visitar
una boutique de chocolate en Paris, donde descubrieron que el mejor chocolate del mundo
provenia del Ecuador, lo cual les motivé a producir el chocolate mas fino. La empresa ha
ido dando grandes pasos, a través de la creacion de chocolate enfocado en el consumidor
en el afo 2007 y la linea profesional creada en el afio 2014; en la actualidad distribuyen
el producto alrededor del mundo (Republica del Cacao, 2021).
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Mision:

“Producir de forma sostenible el mas auténtico chocolate latinoamericano” (Republica

del Cacao, 2021).

e MINKA

Es una empresa ecuatoriana fundada por Jorge y Cristina Martinez, que produce y
comercializa chocolate negro organico, basandose en la excelencia, debido a que se
enfocan en la perfeccion en los detalles, dentro del proceso de produccién y

comercializacion del producto (Minka, 2021).

Mision:

“Llevar el chocolate gourmet Minka a los hogares ecuatorianos, para que puedan disfrutar
de las maravillas y riquezas que el mejor cacao del mundo puede ofrecer, brindando asi
experiencias de amor y alegria a través de los sabores y aromas unicos de Minka”
(Minka,2021).

e HOJA VERDE

La empresa fue creada por Eduardo Letort, gerente del Grupo Hoja Verde, en el afio 2008,
y se dedica a la produccion y venta de cacao “fino arriba”. La empresa comercializa el
producto en Ecuador y lo exporta a varios paises, como Holanda, Bélgica, Luxemburgo,
Estados Unidos, entre otros; la mitad del mercado concierte al pais y el 50% restante a
otras naciones (Angulo, 2015).

e ARAWI
Es una empresa fundada por el cuencano Carlos Davila en el afio 2014, con el objetivo
de dar un valor agregado al cacao fino de aroma, para lo cual cred productos que sean

reconocidos en el pais y en el exterior; ARAWI significa poesia y provine del quechua, y

fue inspirado en la poesia de aromas y sabores que produce el chocolate (ARAWI, 2021).
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En la actualidad los productos son comercializados en Canada, Suiza, China, Estados
Unidos, Italia, Bélgica, Espafia y Chile, y cuentan con la certificacion USDA Organic por
Quality Certification Services, lo cual aporta a que los productos que se caractericen por

ser saludables y nutritivos y que contengan un origen 100% natural (ARAWI, 2021).

e KALLARI

Es una asociacion que se encuentra constituida por ochocientos cincuenta productores de
cacao, de los cuales la mayoria son familias de veinte y un comunidades kichwas del
canton Tena, las cuales producen y comercializan productos a base de cacao y sus
derivados. La palabra kichwa Kallari significa “empezar” (KALLARI, 2021).

Mision:

“Mejorar sosteniblemente las condiciones econdémicas de los asociados y productores
locales, mediante la produccion, transformacion y comercializacién de productos de la
chakra, conservando la cultura y el medio ambiente” (KALLARI, 2021).

e VALDIVIAN

La marca VALDIVIAN se encuentra inspirada en la cultura ecuatoriana de Valdivia que
fue la primera civilizacion alfarera de América, y ofrece una coleccién de chocolate negro
organico de primera clase, debido a que cuentan con una calidad alta, variedad de sabores
y aromas exquisitos del fino cacao nacional arriba de Ecuador. Los productos que ofrece
la empresa resaltan el sabor del cacao, asi como los matices varietales que destacan a cada
una de las regiones de cultivo (VALDIVIAN, 2021).

e RIGHTS

Es una empresa que tiene como objetivo influir en el mundo de la discapacidad y en el
sector del cacao, con la finalidad de crear un modelo de desarrollo por medio de la
produccién del mejor chocolate y con el apoyo y esfuerzo inclusivo de las personas que

tienen discapacidad de los sectores vulnerables del Ecuador (RIGHTS, 2021).
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La produccién se realiza en la parte noroeste del pais, a través de una politica laboral
inclusiva. Las barras de chocolate negro organico que produce tienen un porcentaje de
55%, 70%, 80% y 100% de cacao. La empresa ha obtenido el premio “Barra Dorada”
otorgado por la Sociedad de Catadores Profesionales del Ecuador (RIGHTS, 2021).

Tabla 6. Andlisis de la fuerza competitiva: rivalidad competitiva

MATRIZ DE ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

FUERZA COMPETITIVA PONDERACION

ESCALA DE

MEDICION:

1 = Muy bajo
RIVALIDAD COMPETITIVA 2 = Bajo

3 = Moderado

4= Alto

5= Muy alto
Competidores equilibrados 3
Crecimiento del mercado 3
Velocidad de innovacién de la industria 3
Calidad de la innovacién de la industria 3
Intensidad de la competencia por precios 3
Intensidad de la competencia por diferenciacion 4
Nivel de servicio al cliente 3
Nivel de distribucion 3
NIVEL DE RIVALIDAD COMPETITIVA EN EL MERCADO 25
PROMEDIO 3

1.2.1.2 Amenaza de los nuevos competidores.

Las barreras mas comunes que los nuevos competidores deben superar son las ventajas
de los costos que favorecen a las empresas que ya se encuentran establecidas, las
preferencias de marca solidas y el alto grado de lealtad del cliente, el fuerte “efecto en
cadena” en la demanda del cliente, los altos requisitos de capital, la creacion de redes de

distribucion, y las politicas gubernamentales restrictivas (Thompson el al.,2015).

Debido a que el Ecuador se caracteriza por tener las condiciones geograficas adecuadas
y una riqueza de recursos naturales, se lo distingue por ser un excelente productor de
cacao fino de aroma, el cual es reconocido a nivel internacional; este distintivo ocasiona
que los emprendedores constituyan nuevas empresas dedicadas a la elaboracion y venta

de chocolate negro organico, debido a que este producto tiene un gran nivel de aceptacion
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en todo el mundo, y a través de la innovacion es posible generar nuevos productos de

cacao destacados por sabores y aromas diferentes a los que ya existen en el mercado.

Por otro lado, en razon de que Quito es reconocida como la capital del chocolate, es
mucho mas probable que en esta ciudad se desarrollen emprendimientos relacionados con

produccion y venta de barras de chocolate negro organico.

Sin duda, en la ciudad de Quito, existen marcas de chocolate negro organico posicionadas
en la mente de los consumidores, como es el caso de PACARI y Republica del Cacao,
que cuentan con varias sucursales en la ciudad, asi como cafeterias, en las que ofrecen
varios productos derivados del chocolate que producen y comercializan, a través de lo
cual, han logrado satisfacer a los clientes y ganarse la confianza y fidelidad, lo cual es

una barrera para el ingreso de nuevos emprendimientos.

Por otro lado, en los supermercados existe una gran oferta de marcas de chocolate negro
organico, que limitan el acceso de nuevos productos con el objetivo de que sean

comercializados en este tipo de puntos de venta.

Tabla 7. Analisis de la fuerza competitiva: ingreso de nuevos competidores

MATRIZ DE ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

FUERZA COMPETITIVA PONDERACION

ESCALA DE MEDICION:

1 = Muy bajo
INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES 2 = Bajo

3 = Moderado

4= Alto

5= Muy alto
Efectividad de las economias de escala 3
Diferenciacion: servicios, publicidad, etc. 2
Requerimiento de capital 4
Recuperacion de la inversion inicial 4
Facilidad de acceso a los canales de distribucion 3
Atractivo de rentabilidad 4
FACILIDAD DE INGRESO AL MERCADO DE 20
NUEVOS COMPETIDORES
PROMEDIO 3
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1.2.1.3 Poder de negociacion de los clientes.

El poder de negociacion de los clientes incrementa en los siguientes casos; si la demanda
es baja en cuanto a la oferta de la empresa, en el caso de que los bienes de la industria
sean similares y no se diferencien, cuando los costos al cambiar de empresas
competidoras o sustitutos son bajas, cuando son pocos en comparacion con el nimero de
vendedores, cuando se abstiene de compras, cuando tienen bajos ingresos y ganancias, y
si el producto representa una fraccién grande de sus compras totales (Thompson el
al.,2015).

Debido a que los clientes son el centro de las empresas y en base a lo cual funcionan, es
importante que los nuevos emprendimientos creados con el objetivo de producir y
comercializar chocolate negro organico, ofrezcan a la empresa nuevos sabores, aromas, a
través de los cuales se distingan de la competencia, con el propdésito de llamar la atencion
y atraer a los clientes, asi como crear fidelidad de la marca, y de esta forma generar una

ventaja competitiva.

Por otro lado, es importante que las empresas realicen investigaciones y recaben
informacidn a través de herramientas digitales de business intelligence y big data, con la
finalidad de identificar cuales son los gustos, las preferencias, necesidades y expectativas
de los clientes y consumidores, con el proposito de desarrollar y crear productos que
superen las expectativas en cuanto a calidad, sabor, precio.

En cuanto a la industria del chocolate negro organico, el cliente posee un gran poder de
negociacion, debido a que cuenta con variedad de marcas que comercializan este tipo de
producto, con precios similares, por lo cual es posible que los consumidores puedan optar

de forma facil por otras marcas.
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Tabla 8. Andlisis de la fuerza competitiva: compradores

MATRIZ DE ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

FUERZA COMPETITIVA

COMPRADORES

Nivel de concentracion de ventas en pocos clientes
Percepcion sobre marca

Crecimiento+ de mercado

Complejidad de los procesos decisorios de compra
Apertura hacia otros proveedores

Disponibilidad de informacion sobre mercado
Percepcion sobre precio y otras condiciones comerciales
Estandarizacion de necesidades

NIVEL DE INCIDENCIA DE COMPRADORES
SOBRE ATRACTIVO DE MERCADO
PROMEDIO

PONDERACION

ESCALA DE MEDICION:
1 = Muy bajo

2 =Bajo

3 = Moderado

4= Alto

5= Muy alto

A O Wb WS P~PRE

N
[ee]

o

1.2.1.4 Amenaza de productos sustitutos.

La presion competitiva generada por los productos sustitutos es fuerte, moderada o débil,
debido a tres factores: en el caso de que los productos sustitutos estén disponibles
facilmente, en el momento en que los clientes toman en cuenta que existen productos

sustitutos que poseen un precio atractivo respecto a calidad, y otros aspectos, y cuando

los costos al cambiar de producto son bajos (Thompson el al.,2015).

Los productos organicos son aquellos alimentos 100 por 100 naturales que se
obtienen sin utilizar quimicos en todas las etapas: desde el crecimiento (de
vegetales y animales) y la produccién, hasta la distribucidn. Estos procesos
organicos son absolutamente respetuosos con la naturaleza y con las personas, y,

en consecuencia, aportan una gran cantidad de beneficios (Camara de Comercio

de Bogota, 2018, parr. 4,14).

Los productos sustitutos de las barras de chocolate negro organico, son los dulces

organicos, que aporten con un valor nutricional, dentro de estos, se encuentran las frutas
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ecoldgicas cubiertas de chocolate, chips de frutas y vegetales dulces organicos como son
las remolachas rojas y las zanahorias, galletas con chocolate organico y frutos secos, bolas

de maiz con chocolate organico, frutos secos cubiertos de chocolate organico, entre otros.

Debido a que los productos sustitutos son una amenaza permanente, es necesario que las
empresas ofrezcan a los clientes buena calidad, con la finalidad de superar sus
expectativas; ademas es importante que se establezca un precio acorde a los ofrecidos por
la competencia, con el propdsito de evitar que los clientes prefieran un producto sustituto

guiados por el precio.

Tabla 9. Analisis de la fuerza competitiva: productos sustitutos
MATRIZ DE ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO

FUERZA COMPETITIVA PONDERACION
ESCALA DE MEDICION:
1 = Muy bajo
PRODUCTOS SUSTITUTOS 2 = Bajo
3 = Moderado
4= Alto
5= Muy alto
Nivel de precios 3
Innovacion 3
Diferenciacion 2
Tecnologia 2
Cuota de mercado 2
Promocion y Publicidad 3
Capacidad de distribucién 2
Nivel de satisfaccion de servicio 3
NIVEL DE IMPACTO DE LOS PRODUCTOS 20
SUSTITUTOS EN EL MERCADO
PROMEDIO 3

1.2.1.5 Poder de negociacion con los proveedores.

Los proveedores tienen mayor poder de negociacion en los siguientes casos: cuando
existe escasez y alta demanda en el producto ofrecido por el proveedor, en el caso de que
los proveedores abastezcan de una materia prima o insumo diferenciado que incremente
el desempefio y la calidad del producto que elabora la empresa, la dificultad que tienen la

empresa de cambiar de un proveedor a otro (Thompson el al.,2015).
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El poder de los proveedores disminuye cuando: la empresa se integra hacia atras y
considera prudente fabricar lo que compran a los proveedores, en el caso de que existan
proveedores que ofrecen sustitutos del producto que adquiere la empresa cominmente, y
si las empresas de la industria son clientes importantes para los proveedores (Thompson
et al. 2015).

Es importante que las empresas productoras y comercializadoras de chocolate negro
organico, estén al tanto de los precios del cacao de la region especifica del cultivo, con el
objetivo de adquirir la materia prima a los proveedores que otorguen precios mas
convenientes, tomando en cuenta la calidad del cacao, de esta forma las empresas
conseguiran tener una mayor ventaja negociadora. Los proveedores de cacao de las
empresas productoras de chocolate son las haciendas ubicadas en la toda la extension de
la costa ecuatoriana, asi como el oriente, las cuales han conformado varias asociaciones
cacaoteras, para beneficiarse mutuamente y potenciar el proceso de produccién, asi como
realizar convenios de comercializacion con las empresas productoras, a través de los

cuales pueden recibir precios justos.

Tabla 10. Proveedores

FUERZA COMPETITIVA PONDERACION

ESCALA DE MEDICION:

1 = Muy bajo

2 = Bajo
PROVEEDORES 3 = Moderado

4= Alto

5= Muy alto

Numero de proveedores
Disponibilidad de sustitutos
Importancia del sector para proveedores

Incidencia del producto de proveedor en la elaboracion del
producto / suministro del servicio

[ I S

Facilidad de créditos

Nivel de servicio al cliente

Nivel de diferenciacion entre proveedores
Innvestigacion y desarrollo

Personal calificado de los proveedores
Efectividad de los procedimientos

Costos de cambio de proveedor

NIVEL DE INCIDENCIA DE PROVEEDORES SOBRE 31
ATRACTIVO DE MERCADO
PROMEDIO 4

N W W NN WN
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Tabla 11. Nivel de atractivo del sector

FUERZAS COMPETITIVAS PONDERACION
Nivel de rivalidad competitiva en el mercado 3
Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores 3
Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado 3
Nivel de incidencia de proveedores sobre atractivo de mercado 4
Nivel de incidencia de compradores sobre atractivo de mercado 4
NIVEL DE ATRACTIVO DEL SECTOR 3,1

1.3 Andlisis interno

1.3.1 Descripcion de la empresa.

1.2.1.6 Historia de la empresa.

La Arquitecta y empresaria Tania Molina en el afio 2014, guiada por la pasion de crear,
decidié moldear y dar vida a una idea dulce, y relacionarla con su préctica espiritual, a
través de la creacion de la empresa de chocolate negro organico Villakuyaya, la cual es

una pequefia empresa en crecimiento (VillaKuyaya, 2021).

El nombre de la marca se basa en la historia familiar, y en la relacién que la fundadora
mantuvo con su abuela paterna, quien fue una gran guia, y a quien tuvo gran admiracion,
ademas posee una identidad latina, debido a que se encuentra en quechua argentino; la
palabra “Villa” significa “casa” y “Kuyaya” significa “abuela”, al combinar estas dos
palabras, tienen el significado de “La casa de la abuela” (comunicacion personal, 16 de
agosto de 2021).

Una vez definido el nombre de la marca, la empresa fue constituida en la
Superintendencia de Compaiiias con la razén Social Villa Kuyaya VillaKuyaya S.A., e

inscrita en el Registro Mercantil el 07 de noviembre de 2014.

La produccion del chocolate desde la creacion de la marca hasta la actualidad, es realizada

por medio de una empresa maquiladora, la cual es especialista en crear chocolates para
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marcas privadas, para lo cual Villakuyaya entrega a la empresa bajo confidencialidad, las
recetas que componen los chocolates de la marca, con la finalidad de que no sean

replicadas al momento de ejecutar el proceso de produccion.

El chocolate negro organico Villakuyaya es elaborado con cacao cultivado en las
haciendas de la provincia de Esmeraldas, en virtud de que esta tierra se caracteriza por
brindar los granos de cacao mas florales y afrutados de la zona; la produccion es realizada
bajo estandares de calidad y principios ambientales y de sustentabilidad, con la finalidad
de aportar al desarrollo de las fincas de cacao de la provincia de Esmeraldas, y la
preservacion del Cacao Arriba Nacional, el cual es considerado como un tesoro del
Ecuador (VillaKuyaya, 2021).

El cacao fino y de aroma tiene caracteristicas organolépticas especiales y
distintivas que lo diferencian de otros cacaos, debido a que se distingue por su
pureza y contiene un sabor floral dulce, que emite un perfume fresco entre jazmin,
rosas Y lilas y un sabor frutal conformado por banano y frutos rojos. Ecuador, por
sus condiciones geograficas y riqueza de recursos bioldgicos, es el productor por
excelencia de Cacao Arriba fino y de aroma, cuyo sabor es reconocido a nivel

internacional (Anecacao, 2021b, parr.1).

Estas caracteristicas del cacao le permiten a la empresa Villa Kuyaya VillaKuyaya S.A.
combinar el sabor natural con sabores exoéticos, para procesar las barras de chocolate
negro organico que le diferencian del mercado, ademas permiten crear un alimento
saludable y de calidad (VillaKuyaya, 2021).

El producto “chocolate negro organico marca Villakuyaya” fue desarrollado con la
perspectiva de exportarlo al extranjero, asi como venderlo en el Ecuador, por lo cual una
vez que se realizo la primera produccion, la empresa ejecutd la primera exportacion al
estado de Nueva Jersey-Estados Unidos de Norteamérica para que sea comercializado, y
decidid iniciar con la comercializacion del producto en la ciudad de Quito, en razon de

que era el lugar de residencia de la Gerente.
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En cuanto a la comercializacion del producto en Ecuador, desde el afio 2015 hasta el afio
2018, la empresa distribuyd el mismo en tres tiendas fisicas ubicadas en la ciudad de

Quito, las cuales fueron Galerias Ecuador, La Cuchara de San Marcos y Lucia Italia Pasta.

A partir del afio 2019, la empresa suspendio la comercializacion del producto en Ecuador,
debido al cambio del lugar de residencia de la Gerente, de Ecuador a Estados Unidos en
virtud de que era quien se dedicaba a la administracion y coordinacion de la distribucién
del producto en las tiendas fisicas, y busqueda de convenios con nuevas tiendas, y en esa
época la empresa tenia pocos ingresos econémicos respecto a la venta del producto en el
pais, lo cual limitd la contratacién de personal que se encargue de realizar estas

actividades (comunicacidon personal, 16 de agosto de 2021).

Por este motivo, a partir de este afio la empresa se enfocO Unicamente en exportar y
comercializar el producto al extranjero; actualmente el producto es enviado a paises como
Estados Unidos, en donde lo distribuye en tiendas fisicas de varios estados, ademas lo
vende de forma directa a traves de medios online, asi como a Canada, Francia y Chile en

donde cuenta con distribuidores.

Por otro lado, otra de las razones que ha impedido que se retome la comercializacion del
producto en Ecuador, fue la pandemia causada por la aparicion del virus COVID-19 en
el afio 2020.

De acuerdo a Orellana (2021) la crisis pandémica y las medidas de confinamiento
planteadas por los Gobiernos como son el aislamiento y distanciamiento social para
contener la transmisién del virus, han provocado una serie de afectaciones a nivel mundial
en diferentes sectores, especialmente el sector de la salud y el econémico, debido a la

reduccion de ventas y exportaciones de las empresas ecuatorianas (p.2).

1.2.1.7 Mision.

“Las barras de Villakuyaya se producen bajo estandares de calidad a partir de la cosecha
de los mejores granos de cacao “Cacao Fino de Aroma”, en Ecuador” (VillaKuyaya,

2021, parr.2).
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Una declaracién de mision describe el propésito y el negocio actuales de la
empresa: “quienes somos, qué hacemos y por qué estamos aqui”, Esto es
descriptivo. Lo ideal es que la declaracion de mision de una empresa 1) identifique
los productos / servicios de la empresa, 2) especifique las necesidades del
comprador al que pretende satisfacer y los grupos de clientes o mercados que

atiende y 3) de a la compafiia una identidad propia (Thompson et al.,2015)

Bajo este concepto, se puede evidenciar que la mision elaborada por Villakuyaya, se
encuentra enfocada Unicamente en el producto, y no refleja el propoésito y la identidad de
la empresa, ademas no considera al cliente y la forma en que satisface las necesidades y

expectativas del mismo.

1.2.1.8 Desarrollo de nueva mision, vision y valores.

e Mision:

Somos una empresa que ofrece al cliente las mejores barras de chocolate negro organico,
producidas bajo estandares de calidad, a partir de la cosecha de granos de cacao fino de
aroma en Ecuador; estamos enfocados en la innovacion continua y en generar valor al
cliente por medio de un servicio personalizado, basado en la cordialidad, amabilidad y

rapidez.

e Vision:

“Una vision estratégica describe las aspiraciones de la administracion para el futuro, y
bosqueja el curso estratégico y la direccion de largo plazo de la compafiia” (Thompson et
al.,2015, p.23).

A continuacion, se detalla la vision de Villakuyaya:

En el afio 2022 seremos una empresa reconocida en la ciudad de Quito, que ofrece barras

de chocolate negro organico de alta calidad, y que se caracteriza por la innovacion de sus
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productos, y por ofrecer un servicio personalizado, basado en la cordialidad, amabilidad
y rapidez, que genera valor y garantiza la fidelidad del cliente.

e Valores:

“Los valores de una compaifiia son las creencias, caracteristicas y normas conductuales
que se esperan de su personal cuando realiza negocios de la compafiia y persigue su vision

estratégica y su mision” (Thompson et al.,2015, p.27).

Los valores de la empresa Villakuyaya son los siguientes:

e Respeto: Mantener una relacion basada en el respeto con los clientes y
proveedores de la empresa.

e Puntualidad: Entregar los productos solicitados por el cliente dentro del tiempo
indicado, con la finalidad de otorgar un excelente servicio.

e Trabajo en equipo: Cumplir con los objetivos de la empresa y satisfacer las
necesidades del cliente, por medio del trabajo en equipo

e Orientacion al cliente: Investigar constantemente sobre las necesidades y
preferencias del mercado, con la finalidad de generar valor y satisfaccién al
cliente.

¢ Responsabilidad social: Basarse en principios ambientales y de sustentabilidad

que beneficien a la comunidad y fincas de cacao de Esmeraldas-Ecuador.
1.2.1.9 Logotipo.
El logotipo esta conformado por un circulo que contiene unas montafias y un sol, los
cuales representan a la madre naturaleza, y tienen un significado relacionado a la abuela

paterna de la gerente, debido a que se caracterizaba por ser una persona muy autéctona y

muy pegada a sus raices.
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Figura 4. Logotipo empresa Villakuyaya
Fuente: Villakuyaya (2021).

1.2.1.10 Organigrama.

En Estados Unidos de Norte América la empresa Villakuyaya esta conformada de la

siguiente manera:

Tania Molina

Area de marketing y

Area de logistica ventas

Anthony Terminello Diego Molina Francisco Molina

Figura 5. Organigrama empresa Villakuyaya
Fuente: Villakuyaya (2021).

Villakuyaya es una pequefia empresa en crecimiento, por lo que estd conformada
actualmente por cuatro personas. La empresa no cuenta con area de produccion, debido a
que el proceso de elaboracion del producto se realiza por medio de una empresa

maquiladora de chocolate.

Villakuyaya no cuenta con un organigrama definido para el funcionamiento de la empresa

en la ciudad de Quito-Ecuador, sin embargo, se realiza la siguiente propuesta:
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Figura 6. Organigrama propuesto para funcionamiento de la empresa en Quito-Ecuador

1.2.1.11 Reconocimientos.

La Academia de Chocolate del afio 2020 en Londres, galardono la barra de chocolate
“Pure” 80% arriba nacional marca VillaKuyaya con un premio “Silver Award”, debido a
que lo catalogaron como un chocolate bien moldeado y templado, con un sonido fundido
y una textura suave y sedosa; ademas sefialaron que se caracteriza por un aroma tentador
y que posee una evolucion de sabor, el cual es sutil y delicado y contiene una variedad de

notas frutales y florales combinadas con una dulzura y acidez equilibradas (VillaKuyaya,

2021).

acaDmMy
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villakuyaya

ESMERALDAS-ECUADOR

80%

ARRIBA NACIONAL

PURE

ORGANIC DARK CHOCOLATE

© H @

70g | 246 oz

Figura 7. Chocolate “Pure” 80% Villakuyaya
Fuente: Villakuyaya (2021).
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1.2.1.12 Descripcion del producto.

A continuacion, se detallan los productos que ofrece la empresa Villakuyaya:

e Estados Unidos:

En este pais la empresa realiza la comercializacion de los siguientes productos:

e Veinte y ocho tipos de barras de chocolate negro organico con porcentajes del 100%,
95%, 80%, 73%, 65% Yy 39%, las cuales son de varios sabores y aromas como son;
pétalos de rosa y tulsi, masala y chai, té earl grey y flores de lavanda, té verde y
matcha, coco y vainilla, hierbas, ardndanos y naranja, sal rosa del Himalaya, entre
otros.

e Chips de chocolate fino 65% de cobertura.

e Chips de chocolate organico 80% de cobertura.

e Earl Grey con chocolate caliente de lavanda.

e Téde cacao Earl Grey.

e Francia, Canaday Chile:

En estos paises la empresa realiza la venta del siguiente producto a distribuidores:

e Veinte y ocho tipos de barras de chocolate negro organico con porcentajes del 100%,
95%, 80%, 73%, 65% y 39%, las cuales son de varios sabores y aromas como son;
pétalos de rosa y tulsi, masala y chai, té earl grey y flores de lavanda, té verde y
matcha, coco y vainilla, hierbas, arandanos y naranja, sal rosa del Himalaya, entre
otros.

e Ecuador:

Se pretende retomar la comercializacion del siguiente producto en la ciudad de Quito:
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e Siete tipos de barras de chocolate negro organico con porcentajes del 65%, las cuales

tienen una inclusion de sabores de té herbales y frutales.

1.2.2 Cadena de valor.

Est4 integrada por actividades primarias y actividades de apoyo relacionadas, cuya

finalidad es crear valor para el cliente (Thompson el al.,2015).

En la figura 8, se detalla la cadena de valor propuesta para la comercializacion de

chocolate negro organico marca Villakuyaya en la ciudad de Quito:

CADENA DE VALOR EMPRESA VILLAKUYAYA

GFNERACION

Figura 8. Cadena de valor empresa Villakuyaya

1.2.2.1 Actividades primarias.
e Obtencion de informacion del mercado y cliente:
Previo a realizar la compra de materia prima y empaques, Yy solicitar la produccion a la

empresa maquiladora, Villakuyaya realizara investigaciones de mercado, con la finalidad
de obtener informacion referente al mercado al que se dirige y de los clientes.
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De conformidad a Kotler y Keller (2016) por medio de la investigacién de mercados se
obtiene informacion del consumidor, el cliente y el publico, con la finalidad de identificar
los problemas y oportunidades del mercado, y en base al analisis de los resultados

obtenidos, disefiar estrategias y acciones de marketing (p.99).

Las técnicas para obtener informacion de los clientes y el mercado, se detallan a
continuacion:

o Entrevistas

o Encuestas

o Email

o Comentarios y chat de redes sociales

o Opcion de quejas y sugerencias de pagina web

o WhatsApp Business

e Compra de materia primay envases:

Materia prima:

Debido a que la empresa Villakuyaya solicitara la produccién a la maquiladora,
Unicamente dos o tres veces al afo, el aprovisionamiento de la materia prima se realiza
con anticipacion antes de solicitar la ejecucion de la produccion a la empresa

maquiladora.

Villakuyaya se encargara de realizar el proceso de compra de las siguientes materias

primas, para la produccion de chocolate negro organico:

e Cacao: El cacao con el que se produce el chocolate negro orgéanico Villakuyaya,
proviene de las fincas ubicadas en la provincia de Esmeraldas; en el caso de que para
la produccién se requiera hasta 500 gramos de cacao (13 sacos) el proveedor del
chocolate sera la Hacienda “La Ponderosa” ubicada en Muisne, no obstante, en el caso
de que la produccion requiera de una cantidad superior a 500 gramos de cacao, el
proveedor sera la Union de Productores de Cacao Arriba Esmeraldas UOPROCAE.

e Té: La empresa realizara la adquisicion de un kilogramo de té de varios sabores y
aromas al proveedor David’s Tea de Estados Unidos.
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La materia prima restante correspondiente a la manteca de cacao y azUcar orgénica, la

adquirira la empresa maquiladora, que se encargara del proceso de produccion.

Envases:

Villakuyaya gestionaré el disefio, colores y elaboracion de los packaging y los display

con los siguientes proveedores:

e Packaging: Sera elaborado por la Imprenta Nocion, este empaque es utilizado para
proteger el producto y guardarlo, asi como para atraer al consumidor a través del
disefio.

e Display: El proveedor de este producto sera la empresa Microempaques, el display
tiene como finalidad ser un contenedor de varias unidades del producto, y sirve como

expositor para presentar el producto.

e Logistica de entrega de materia primay envases a la empresa productora:

Materia prima:

e Cacao: Los proveedores de cacao realizaran la entrega de la materia prima
directamente en la planta de produccion de la empresa procesadora.

e Té: El té sera enviado por el proveedor desde Estados Unidos a la planta de
produccion de la empresa procesadora ubicada en Ecuador, por medio del Courier

Fedex.

Envases:

e Packaging: El proveedor realizard la entrega de los empaques directamente en la
fabrica de produccion.

e Display: El proveedor ejecutara la entrega del empaque en las instalaciones de la

fabrica de la empresa productora.
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La produccion de chocolate negro orgdnico marca Villakuyaya para la comercializacion
en la ciudad de Quito, sera realizada a través de una empresa maquiladora de chocolate,

el proceso de produccion se detalla en el apendice A.

e Logistica de entrada de mercaderia a bodegas de la empresa Villakuyaya:

Villakuyaya realizard la transportacion del producto desde la planta de produccion de la
maquiladora, hacia la bodega de almacenamiento propia de la empresa, que se ubicara en
la ciudad de Quito, a través de la contratacidon de una empresa de transporte de mercaderia.
La empresa de transporte debera caracterizarse por tener un buen método de carga del
chocolate desde la planta productora de la empresa maquiladora, y de descarga del
producto desde el camion hacia la bodega de Villakuyaya; ademas el vehiculo en el que
se realizara el transporte debera mantener un sistema de temperatura controlada entre 14

a 20 grados, que permita que el chocolate conserve su consistencia, aroma y sabor.

La bodega se caracterizara por ser climatizada, a través de aire acondicionado que
mantenga el sitio a una temperatura de 14 a 20 grados, con la finalidad de crear las
condiciones de temperatura adecuadas para mantener el chocolate en buen estado, y

excelente consistencia.

En la bodega se almacenara el producto clasificandolo por tipo de sabor de barra de

chocolate.

La empresa realizard un control de inventario, con la finalidad de supervisar las
existencias del producto, y mantener un maximo y minimo de stock de cada uno de los
sabores de barras de chocolate negro organico, asi como realizar un seguimiento de las

fechas de vencimiento.

e Logistica de salida de la mercaderia a puntos de venta de la empresa

Villakuyaya:

A partir del tercer afio, la empresa realizara el envio del producto a la isla ubicada en un
centro comercial, a traves de la contratacion de una empresa de transporte, que cuente

con vehiculos con sistema de refrigeracion, con la finalidad de transportar el producto a
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una temperatura entre 14 a 20 grados, que permita que el chocolate llegue en perfecto
estado.

Ademas, se aplicard un adecuado método de carga y descarga del producto, con el

objetivo de que el producto no sea maltratado, y permanezca en buenas condiciones.

e Marketing:

En base a la investigacion de mercado realizada, la empresa establecera objetivos,
estrategias y acciones de marketing en cuanto al producto, precio, plaza y promocion.
Las herramientas que la empresa aplicaréa para dar a conocer y promocionar el producto
en la ciudad de Quito, se detallan a continuacién:

e Redes sociales (Instagram, Facebook, Tik Tok)
e Péagina web

e Google ads

e Email

e WhatsApp Business

e Degustacién en centro comercial

e Revista

e Atencion y ventas online y Offline:

La venta del producto sera B to C (Business to consumer), y sera realizada por medio de

los siguientes canales:

Canales de venta online

e Tienda virtual de la pagina web
e Redes sociales

e Whatsapp Business

e Email
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Canales de venta offline

e Isla de centro comercial (a partir del tercer afio)

e Degustacion en centro comercial

El servicio brindado por Villakuyaya se basara en la cordialidad y rapidez, con la finalidad

de que el producto llegue en el tiempo indicado al destino, para satisfacer al cliente.

La empresa tratara de cubrir las expectativas del cliente al ofrecer un producto de buena
calidad, el cual se caracteriza por tener variedad y excelentes sabores, aromas y disefios

atractivos y elegantes.

e Entrega de productos derivados de la venta en linea:

Para los pedidos realizados por medio de la pagina web, redes sociales, o WhatsApp, la
empresa enviard el producto desde la bodega, hacia el destino solicitado por el cliente,
por medio de una empresa de transporte, que asegure la entrega del producto en las
mejores condiciones. Ademas, el cliente podra retirar el producto en la oficina de la

empresa.

e Servicio post venta:

Después de haber finalizado el proceso de compra, la empresa realizara el servicio post
venta, con la finalidad de ofrecer una buena experiencia al cliente y conseguir su

fidelizacion.

Los clientes podran contactarse con la empresa a través del desarrollo de la opcion
“Contactarse con nosotros” que se encontrara en la pagina web, por medio de la cual
podran escribir sugerencia, quejas, reclamos y dudas referentes a los productos que ofrece
la empresa; ademas podran ponerse en contacto por el chat y comentarios de las redes

sociales, y por WhatsApp Business y mailing.
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La empresa enviard a los clientes informacion sobre productos nuevos y promociones,

con el proposito de atraer al cliente y conseguir que realice una nueva compra.

1.2.2.2 Actividades de apoyo.

e Aprovisionamiento:

Para el funcionamiento del negocio, la empresa realizard los siguientes

aprovisionamientos:

Oficina:

Para iniciar con el funcionamiento la empresa realizara adquisicion de equipos Yy

suministros de oficina.

En cuanto a los equipos de oficina el reemplazo de los mismos se realizara en base al

tiempo de depreciacion y vida util.

Respecto a los suministros de oficina, se llevara un inventario con el proposito de ir

adquiriendo los insumos faltantes.

Bodega:

Con el propdsito de mantener el producto en las condiciones y ambiente adecuado, la

empresa realizara las siguientes adquisiciones:

e Estanterias

e Equipo de aire acondicionado, para mantener un ambiente entre 14 a 20 grados
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Isla en centro comercial:

Para el funcionamiento de la isla en un centro comercial a partir del tercer afio, la empresa
realizara la adquisicion de estanterias y vitrinas con el disefio adecuado para exhibir las
barras de chocolate negro organico marca Villakuyaya.

Por otro lado, ejecutara la adquisicion de equipos necesarios para ejecutar la venta del

producto, como es el caso de una caja registradora, una maquina datafast, entre otros.

e Desarrollo de tecnologia:

La empresa realizara uso de la tecnologia en el proceso de comercializacién del producto,
debido a que de acuerdo a la investigacion realizada respecto a los factores tecnoldgicos
que forman parte del macroentorno de la empresa, se pudo constatar que la pandemia
generada por el virus COVID-19, ha impulsado a las personas a realizar mayor uso de la
tecnologia, y a ejecutar busquedas y compras de productos y servicios por medio de redes
sociales, paginas web y plataformas, debido a las restricciones de movilizacién impuestas

por el Gobierno con la finalidad de mitigar el riesgo de contagio.

Villakuyaya se apoyaré en los medios digitales para dar a conocer la marca de chocolate
negro organico al mercado de la ciudad de Quito; las herramientas tecnoldgicas que

utilizara se detallan a continuacion:

e Internet
e Aplicaciones digitales

e Paginas web
e Administracion de recursos humanos:
Se encuentra relacionada con el disefio de puestos, reclutamiento, seleccién de personal,
capacitacion, motivacion de los empleados, y evaluacion y retencion de los mismos, en

base al analisis del entorno competitivo, y la aplicacion de estrategias organizacionales

que permitan superar a los competidores (Bohlander et al., 2018).
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Estados Unidos:

La empresa es un negocio familiar, por lo cual en Estados Unidos se encuentra
administrado por los integrantes de la familia de la Gerente Tania Molina, los cuales

cumplen con las competencias y perfil del cargo asignado a cada uno de estos.

Debido a que Villakuyaya es una empresa peguefia, no posee un area de administracion
de administracion de talento humano, y al momento no efectda la contratacion de personal
bajo dependencia, Unicamente realiza contrataciones por honorarios profesionales, en el

caso de que requiera algun servicio especifico, que no pueda ser ejecutado por la empresa.

Ecuador:

Para el funcionamiento de la empresa en la ciudad de Quito-Ecuador, se propone dentro
del organigrama empresarial, la creacion de un area administrativa, un area de marketing

y un area de ventas.

¢ Infraestructura de la empresa

Estados Unidos:

Villakuyaya se encuentra conformada por cinco personas que ocupan los siguientes
cargos:

e Gerente General: Tania Molina

e Area de logistica: Diego Molina

e Area administrativa: Anthony Terminello

e Area de marketing: Francisco Molina
En cuanto a la infraestructura fisica, la empresa esta conformada por una oficina y una

bodega donde se almacena el producto, ubicadas en la direccion 30 Arbor In Bardonia,
Nueva York, 10954,

42



e +

Keyboard shoricuts  Map date 3202 0m

Figura 9. Ubicacion de oficina y bodega empresa VillaKuyaya

Fuente: Villakuyaya (2021).
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Para el funcionamiento de la empresa en la ciudad de Quito-Ecuador, se propone la

conformacion de la empresa de la siguiente forma:

e Gerente general: Tania Molina
e Area administracion: Conformada por una persona
e Area de marketing: Conformada por una persona

e Avrea de ventas: Conformada por dos personas

En cuanto a la infraestructura fisica, la empresa estard conformada por una bodega y
oficina ubicadas en la residencia de la propietaria en la ciudad de Quito, asi como un

punto de venta a partir del tercer afo, correspondiente a una isla en un centro comercial.

1.3.2 Ciclo de vida del producto.

Es una herramienta que sirve para analizar las fuerzas que definen el atractivo de un
producto mercado y aquellas que permiten su evolucion (Lambin et al., 2009).

De acuerdo a Kotler y Keller (2016) la mayoria de productos tienen un ciclo de vida en
forma de una campana, y se encuentra conformado por cuatro etapas, las cuales son;
introduccidn, crecimiento, madurez y decrecimiento (p. 348).
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No obstante, de acuerdo a Lambin et al. (2009) hay casos en los que los productos pasan
de la fase de introduccion directamente a la de crecimiento, 0 en otros casos se saltan la
etapa de madurez y pasan directamente de la etapa de crecimiento a la fase de
decrecimiento o declive; en otras ocasiones otros productos se brincan de la fase de

declive y encuentran un nuevo vigor después de un breve decrecimiento (p.210).

En cuanto a la comercializacion del producto correspondiente al chocolate negro organico
en Ecuador, se determina que la empresa Villakuyaya desde su creacion hasta la

actualidad ha pasado por las siguientes fases:

1.2.2.3 Primera introduccion.

En Ecuador la empresa participo en el afio 2015 en el evento de marketing de café, cacao
y chocolate “Aromas del Ecuador” organizado por “Pro Ecuador”, el cual fue en la ciudad
de Guayaquil, con el objetivo de dar a conocer el producto a inversionistas de varios

paises del mundo que visitaron Ecuador.

Por otra parte, la empresa empezd a comercializar el producto correspondiente al
chocolate negro organico en la ciudad de Quito, por medio de la distribucién en la tienda

fisica “Galerias Ecuador”.

La mayoria de clientes que adquirian el producto en estas tiendas fueron turistas

extranjeros, debido a que estos locales se encontraban ubicados en zonas turisticas.

Es importante sefialar, que Villakuyaya no implementd un plan de marketing para dar a
conocer lamarca en el pais, a través del desarrollo de estrategias y acciones de marketing,
asi como un plan de ventas con la finalidad de identificar con precisién la cantidad de
ventas que se esperaban conseguir en un periodo de tiempo, asi como el establecimiento
de objetivos y estrategias de ventas, razon por la cual las ventas generadas, fueron bajas.
Por otro lado, es importante destacar que la introduccion de producto fue compleja por la
falta de promocion y publicidad del producto en la ciudad, lo cual ocasion6 el

desconocimiento de la marca.
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1.2.2.4 Crecimiento.

Durante el periodo de 3 afios la empresa continué comercializando el producto en la
ciudad de Quito en la tienda Galerias Ecuador, y adicionalmente empez06 a distribuirlo en

las tiendas La Cuchara de San Marcos y Lucia Italia Pasta.

Las ventas aumentaron en virtud de que el producto empez0 a tener aceptacion por parte
de los clientes, debido a que las barras de chocolate negro organico se caracterizaban por
contener nuevos sabores y aromas que las diferenciaban de la competencia; ademas los
consumidores se encontraban satisfechos, por lo cual empezaron a repetir las compras y

a recomendar el producto a través de recomendaciones.

Sin embargo, al no disefiar y aplicar un plan de marketing y un plan de ventas, el
crecimiento de las ventas del producto no fue el esperado, por la carencia de desarrollo
de estrategias que le permitan distribuir el producto en una mayor cantidad de tiendas, asi
como implementar un local propio, y realizar mayor publicidad y promocion, entre otras

acciones.

Por otra parte, cabe sefialar que en esa época la empresa daba mayor prioridad a la
exportacion de producto, debido a que era el mercado donde se generaban mayores
ventas, sin embargo, uno de los objetivos de la empresa fue continuar con la venta del

producto en Quito, a pesar de que las ventas no eran tan altas.

1.2.2.5 Declive.

En el afio 2018 la Gerente, quien administraba la distribucion del producto en las tiendas
fisicas de la ciudad de Quito, y realizaba nuevos convenios con tiendas, entre otras
actividades de importancia, decidié cambiar su residencia de Ecuador a Estados Unidos,
por asuntos personales, y, debido a que las ventas del producto en Quito no eran altas,
Villakuyaya no contaba con suficientes ingresos para contratar una persona que se

encuentre a cargo de la administracion de la empresa en el pais.
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Esto ocasion6 que la empresa deje de distribuir el producto en las tiendas, lo que generd
la reduccidn de ventas y caducidad de parte del producto que se encontraba en el pais, por

lo cual la empresa decidio suspender la comercializacion de producto en el Ecuador.

Por otro lado, es importante indicar que la empresa hasta la actualidad realiza la
produccion del producto en el pais en la provincia de Esmeraldas, y lo exporta a paises
como Estados Unidos, Canada y Francia, donde lo comercializa por medio de la

distribucién en tiendas fisicas, a través de medios online.

1.2.2.6 Segunda introduccion.

A pesar de la decisién de la empresa de suspender la comercializacion del producto en
Ecuador, uno de los objetivos de la Gerente es reanudar la venta del producto en el pais;
por lo cual, por medio de este proyecto de desarrollo, se pretende disefiar los planes de
marketing y venta que le permita introducir a la marca de chocolate negro organico
Villakuyaya en la ciudad de Quito, por medio de una revision profunda, respecto a las

distintas formas de comercializacidn que pueden beneficiar la venta del producto.

De acuerdo con Sanchez de Puerta (2014) la direccion comercial dictamina los objetivos
que se deben plantear, asi como las acciones necesarias para cumplir las metas, ademas

abarca la planificacidn estratégica tanto de ventas como de marketing (p. 169).

Disefiar y aplicar un plan de marketing ayudaré a que la empresa tome decisiones con un
enfoque sistematico, de acuerdo a los principios de marketing, en base al planteamiento
de objetivos y estrategias comerciales y de marketing que permitan que la empresa cuente
con elementos necesarios para ejecutar el seguimiento de la actividad comercial; por
medio de esto, la empresa lograra tener una expansion rentable y sin sobresaltos
(Sainz,2018).

Por otro lado, estructurar y aplicar un plan de ventas aportara a que la empresa consiga el
maximo consumo con la menor inversion y tiempo posible a través de un plan operativo,
que contenga acciones concretas que se van a ejecutar para lograr las metas y objetivos

de ventas de manera sostenible, que generaran valor para la empresa (Arenal,2018).
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En la tabla 12 se detallan las ventas de la empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A. en el

periodo del 2015 al 2021, a partir de las cuales se estructurd la figura 10.

Tabla 12. Detalle de ventas Villakuyaya afios 2015-2021 en Ecuador

Empresa Villa Ventas anuales (USD)
Kuyaya VillaKuyaya 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
S.A.

Valor total ventas por 356,00 460,00 1.211,00 1.511,00 - - -
afio (USD)

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO "BARRAS DE CHOCOLATE NEGRO ORGANICO MARCA
VILLAKUYAYA" / ANO 2015-2022
1.600,00 2018; 151100
Introduccion Crecimiento Declive Introduccion

2017; 1.211,00

!
=
=
|2
c
T
5

2016; 450,00

WALOR WENTAS [USD
]

2015; 356,00

2418; - 2020; - 2031, F
2015 2016 2017 2018 2018 2020 2021 2022

Seriesl 356,00 460,00 1.211,00 1511,00 - - - 800,00

Figura 10. Ciclo de vida del producto empresa Villakuyaya

1.2.3 Matriz expansion producto — mercado (Matriz de Anssoff).

De acuerdo a Kotler y Keller (2016) “La evaluacion de las oportunidades de crecimiento
incluye tanto la planeacion de nuevos negocios como la reduccion y cierre de negocios

antiguos” (p.42).

Con el objetivo de eliminar la diferencia de la planeacion estratégica existen dos opciones,
la primera es determinar que oportunidades de crecimiento existe dentro del mercado
actual, la segunda es crear negocios relacionados a los negocios actuales en base a la
identificacion de oportunidades y la tercera opcion es crear negocios no relacionados al

negocio actual, los cuales sean atractivos (Kotler y Keller, 2016).
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Debido a que actualmente la empresa Villakuyaya se encuentra comercializando el
producto en el exterior, y tiene como objetivo ampliar el mercado a Ecuador, iniciando
por la ciudad de Quito, la estrategia en la que se debe enfocar es un crecimiento intensivo
a través de la aplicacion de la matriz de expansion de producto — mercado, también

denominada como matriz de Ansoff.

Segun Kotler y Keller (2016) “Esta herramienta considera las oportunidades de
crecimiento estratégico para la empresa en términos de productos y mercados nuevos y

actuales” (p.43).

Productos
Actuales Nuevos
(Producto que se ajuste a las necesidades
y preferencias del mercado)

Penetracion de mercado |
] Actuales . Vil Desarrollo de mercado
= (Villakuyaya)
s
s Nuevos Diversificacion
= (Ciudad de Quito - Desarrollo de producto
Ecuador)

Figura 11. Matriz de Ansoff empresa Villakuyaya

Al realizar el andlisis a través de la matriz de expansién producto-mercado, se puede
determinar que a la empresa Villakuyaya le corresponderia aplicar para el primer afio la
estrategia de penetracion de mercado, por medio de la comercializacion del producto
actual correspondiente a las barras de chocolate negro organico, en el mercado de la
ciudad de Quito.

1.3.3 Evolucién de ventas (hasta 2018).

Villakuyaya comercializé el producto en la ciudad de Quito desde el afio 2015 hasta el
afio 2018. En el afio 2015 inicid con la venta en la tienda “Galerias Ecuador”, y a partir
del ano 2016 comercializo el producto en los restaurantes “La Cuchara de San Marcos”

y “Lucia Italia Pasta”.

Las ventas a estas empresas se las realizaba bajo consignacion, y presentaron una rotacion
trimestral, por lo cual las ventas fueron bajas, sin embargo, es importante sefialar que en

el periodo en mencion existio una evolucion de las ventas, de acuerdo al siguiente detalle:

48



Tabla 13. Detalle de ventas Villakuyaya afios 2015-2018 en Ecuador

Empresa Ventas anuales (USD)
2015 2016 2017 2018 Valor total
(2015-
2018)
Galerias Ecuador
356,00 460,00 526,00 593,00 1.935,00
La Cuchara de San Marcos -
- 387,00 513,00 900,00
Lucia Italia Pasta -
- 298,00 405,00 703,00
Valor total ventas por afio
(USD) 356,00 460,00 1.211,00 1.511,00 3.538,00
Fuente: (Villakuyaya, 2021).
Tabla 14. Variacién ventas Villakuayay afios 2015-2018
Detalle Variacién
2015-2016 2016-2017 2017-2018  2015-2018
(%) (%) (%) (%)
Ventas 29,21 163,26 24,77 324,44
Fuente: Villakuyaya (2021).
EVOLUCION DE VENTAS ANO 2015-2018
1.400,00
2017; 1.211,00
1.200,00
1.000,00
o 800,00
600,00 2016; 460,00
2015; 356,00
400,00
200,00
2015 2016 2017 2018
Ventas 356,00 460,00 1.211,00 1.511,00

Figura 12. Evolucion de ventas afio 2015-2018
Fuente: Villakuyaya (2021).
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En la tabla 14 y figura 12, se puede observar que las ventas en el afio 2016 crecieron en
un 29,21% respecto al afio 2015, debido a que los consumidores empezaron a repetir la
compra del producto, y a recomendarlo. En el afio 2017 las ventas incrementaron en un
163,26% en comparacion al afio 2016, en virtud de que la empresa comenz6 a
comercializar el producto en dos tiendas adicionales, y para el afio 2018, las ventas

aumentaron en un 27,77%.

Al realizar la comparacion de las ventas realizadas entre el afio 2015 y el afio 2018, se

puede constatar que incrementaron en un 324,44%.

Cabe sefialar que la empresa no realizo publicidad en este periodo para promocionar la

marca, por lo cual las ventas fueron bajas y no tuvieron el crecimiento esperado.

EVOLUCION VENTAS POR EMPRESA
ANO 2015-2018

700,00
600,00 593,00
2 500,00 513,00
=)
(%]
= 400,00 405,00
z 356,00
> 300,00
o
S
= 200,00
>
100,00
- 5 - @ _
2015 2016 2017 2018
Galerias Ecuador 356,00 460,00 526,00 593,00
==@=—a Cuchara de San Marcos - - 387,00 513,00
Lucia Italia Pasta - - 298,00 405,00

Figura 13. Evolucidn de ventas por empresa afio 2015-2018
Fuente: Villakuyaya (2021).

Por otro lado, en la figura 13 se constata que la tienda que alcanzd mayor valor en ventas
en el aflo 2018 fue “Galerias Ecuador” con USD 593,00, seguida del restaurante “La
Cuchara de San Marcos” con USD 513,00, y en tercer lugar “Lucia Italia Pasta” con unas
ventas de USD 405,00.
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1.2.4 Portafolio de productos.

A continuacion, se detallan los productos que la empresa comercializa actualmente en

Estados Unidos de Norteamérica:
e Barras de chocolate negro organico

e Coberturas

e Chocolate en polvo
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e Barras de chocolate negro organico:

Tabla 15. Detalle producto barras de chocolate negro orgéanico

No. Producto No. Producto
LK
@ |
villakuyaya
ORGANIC DARK CHOCOLATE ORGANIC DARK CHOCOLATE
1 (100% ORIGEN ESMERALDAS 6 (80% ORIGEN ESMERALDAS
70G/2.460Z 70G/2.460Z
eHE
villa
ORGANIC DARK CHOCOLATE ORGANIC DARK CHOCOLATE
2 (100% TULSI ROSE PETALS 7 165% ORIGEN ESMERALDAS 5
70G L 70G/2.460Z —
® SMe
villa villa
ORGANIC DARK CHOCOLATE ] ‘ ;
3 195% ORIGEN ESMERALDAS = 8 g;fé’;:igEAR%gHOCOLATE S
706/2'46 OZ 'ORGANC DARK CHOCDLATE 0 ' ORGANE DARK CHICOTE
oHg CL L]
villa villa
ORGANIC DARK CHOCOLATE 7 ‘ ORGANIC DARK CHOCOLATE :
4 185% ORIGEN ESMERALDAS it 9 |80% HIMALAYA PINK SALT i
70G/2.460Z s 70G i
eHeg ome
villa ‘ villa
ORGANIC DARK CHOCOLATE ' | ORGANIC DARK CHOCOLATE
5 [73% ORIGEN ESMERALDAS o 10 {80% EARL GREY LAVENDER
70G i 70G
eHg omHe

Fuente: Villakuyaya (2021).
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Tabla 15.

Continuacién

No. Producto No. Producto
villa villa
1 ORGANIC DARK CHOCOLATE oo 16 ORGANIC DARK CHOCOLATE 14
80% MASALA CHAI 70G e 80% CHERRY VANILLA 70G ——rm
o8 eHeg
villa villa
ORGANIC DARK CHOCOLATE ORGANIC DARK CHOCOLATE
12 |80% HERBAL CRANBERRY 17 180% STRAWBERRY _—
ORANGE 70G ESSENCE BARRA 70 G mﬁ
o8&
villa villa
ORGANIC DARK CHOCOLATE ORGANIC DARK CHOCOLATE
13 180% MATCHA GREEN TEA 18 180% HABANERO PINK SALT L
706 o BARRAT70G oy
@8
villa villa
ORGANIC DARK CHOCOLATE ) ORGANIC DARK CHOCOLATE
14 180% TULSI GINGER & HONEY s 19 165% COCONUT VAINILLA
70G S— DESSERT 70G
R oHe
villa villa
ORGANIC DARK CHOCOLATE ORGANIC DARK CHOCOLATE
15180% COCONUT VAINILLA o 20 |65% HERBAL CRANBERRY s
DESSERT 70G ORGANGE 70G/2.460Z m
o8

Fuente: Villakuyaya (2021).
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Tabla 15. Continuacién

No. Producto No. Producto

villa villa

ORGANIC DARK CHOCOLATE ORGANIC DARK CHOCOLATE 2
25 L oeewen ]

21 {65% EARL GREY
9
LAVENDER BARRA 70 G 65% CHERRY VANILLA i

villa
villa

ORGANIC DARK CHOCOLATE
26 (80% COFFEE VILLAKUYAYA,
20G

ORGANIC DARK CHOCOLATE
65% MASALA CHAI 70 G

22

villa

ORGANIC DARK CHOCOLATE CREAMY CLASSIC 39% MILK

0,
23 |65% MATCHA GREEN TEA 27 | oCOLATE
70G
@8
villa:
ORGANIC DARK CHOCOLATE
24.165% TULSI GINGER & HONEY 28 |BLANC WHITE CHOCOLATE
70G o
@ ®
Fuente: Villakuyaya (2021).
e Coberturas:
Tabla 16. Detalle producto coberturas
No. Producto No. Producto
villakuyeya
FINE CHOCOLATE CHIPS 65% = ORGANIC CHOCOLATE CHIPS P
! |coverTure CHIPS 2 |80% COVERTURE CHIPS
L= T

Fuente: Villakuyaya (2021).
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e Chocolate en polvo

Tabla 17. Detalle producto chocolate en polvo

No.

Producto No. Producto

[EN

ORGANIC EARL GREY WITH
LAVANDER HOT 9 _(?EAGANIC EARL GREY CACAO
CHOCOLATE

Fuente: Villakuyaya (2021).

Los productos mas vendidos por la empresa en Estados Unidos son los siguientes:

e Chocolate negro organico 80% origen Esmeraldas.
e Chocolate negro organico Himalaya pink salt 80%
e Chocolate negro organico Masala chai 80% y 65%

e Chocolate negro organico Tulsi ginger & honey 80% y 65%

De los productos sefialados, en Ecuador se iniciara inicamente con la comercializacion

de las barras de chocolate negro organico, conformadas por 7 sabores.

1.3.4 Canales de venta y cliente.

La empresa Villakuyaya utiliza canales de venta online en Estados Unidos, los cuales se

detallan a continuacién:

e Pagina web:

La empresa cuenta con una pagina web cuyo link es https://www.villakuyaya.com/ en

donde los usuarios pueden encontrar las siguientes opciones:

o Informacion acerca de la misién e historia de la empresa.

o Contactos
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https://www.villakuyaya.com/

o Blog en el que se publican noticias sobre la empresa, recetas, informacion
nutricional sobre el chocolate, datos sobre ferias en las que ha participado.

o Tiendaonline

o Politicas de envio y devolucion

o Wholesale

o Eventos

€ > C @& villakuyaya.com * BN

Vi"aKuvava SIGN IN WELCOME ABOUT CONTACT US  READ ME

New Sensation

LEARN MORE

Chocolate says “I LOVE YOU” so much better than words

Figura 14. P4gina web Villakuyaya
Fuente: adaptado de representacion grafica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla],
por Villakuyaya, 2021 (https://www.villakuyaya.com/).

Los clientes tienen la posibilidad de realizar la compra de los productos, a través de las

siguientes opciones:

e Tienda online: Esta seccidn esta dirigida a un mercado B to C, debido a que los

clientes pueden realizar compras a partir de una unidad.

En esta opcién los clientes pueden encontrar fotos de los productos, asi como las
caracteristicas y el precio, y agregar el producto elegido en el carrito, para
posteriormente realizar la transaccion online, y enviar la informacion necesaria para
el envio del producto al destino indicado.
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https://www.villakuyaya.com/

Organic Dark Chocolate
Special Edition 100% Tulsi
Rose Pertals

$10.50

CRSANC B CHOCORATE
Tl fovie Folady

A delight combination of red fruits of the cacao
&M= .
I s and subtle lemon "ﬂyrt|e is the result of our

special edition, textured with the final touch of

rose petals inclusion for a light citrus notes.

Quantity:
1

ADD TO CART

Figura 15. Opcién compra en linea pagina web Villakuyaya

Fuente: adaptado de representacion grafica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla],

por Villakuyaya, 2021 (https://www.villakuyaya.com/shop).

1. Your Email Order Summary
Emai Y Organic Dark Chocolate 56.50
o g Single Origin 65% ay 1
You'll receive receipts and notifications at this email address. e Esmeraldas Ecuador Remove
Already have an account? Sign in
Organic Dark Chocolate 4$31.50
l SPECiaI eon ome T o 3
2r Rose Petals Remove
. . Discount Code Apply
2. Shipping
Subtotal $38.00
Tax -
3. Payment & Discounts Shipping
Total $38.00
L, Review & Purchase @ SECURE S5L CHECKOUT

Figura 16. Opcion compra en linea pagina web Villakuyaya
Fuente: adaptado de representacion gréfica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla],
por Villakuyaya, 2021 (https://www.villakuyaya.com/shop).
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e Wholesale: Esta opcion esta dirigida a un mercado B to B, en virtud de que las ventas

son al por mayor.

Esta seccion destina al cliente interesado a la plataforma “Faire”, en donde puede

realizar la adquisicion del producto al por mayor.

& villakuyaya.com/wholesale

Order wholesale from us today

We've partnered with Faire to offer you:

o
= &
Free returns Net 60 terms

for risk-free buying for stress-free payments

New to Faire?

You'll get $100 off your first order, plus

free shipping with us for an entire year

Shop Wholesale

o) hoA =

30 Bardonia, NY 1-3days

Figura 17. Opcién Whosale pagina web Villakuyaya
Fuente: adaptado de representacion grafica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla],
por Villakuyaya, 2021 (https://www.villakuyaya.com/wholesale).

e Redessociales: Villakuyaya tiene perfiles de usuario en las siguientes redes sociales,

las cuales estan dirigidas al mercado de Estados Unidos:
Instagram: La cuenta de la empresa se encuentra con el nombre Villakuyaya, y cuenta

con el link que destina al cliente interesado en adquirir el producto a la tienda en linea de

la pagina web.
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@ instagram.com/villakuyaya/?hi=es

heHooOe

ViHakuya\/a Enviar mensaje av v

314 publicaciones 1,125 seguidores 1,913 seguidos

Villakuyaya

#SpecialtyChocolate from #Ecuador, promoting the #ArribaNacional bean variety.
#SingleOrigin & #organic

Delivered worldwide §NYC §NL

Buy online:

www.villakuyaya.com/shop

pattanme, majomolina29), onejaviermolina y 6 personas mas siguen esta cuenta

< =) M | ) =
- = o= v, ¢ e
Us Friends & F... Shows New York Recipes Fit & Healthy Tea inclusios

Figura 18. Usuario Villakuyaya en red social Instagram
Fuente: Villakuyaya [@villakuyaya]. (2021). Perfil Villakuyaya [Captura de pantalla].

Instagram. https://www.instagram.com/villakuyaya/?hl=es-la

Facebook: El usuario de la empresa en esta red social, se encuentra como Villakuyaya
Organic Dark Chocolate @villakuyaya, ademas, en esta red se encuentra el link de la
pagina web, asi como el whatsapp, a traves de los cuales el cliente puede adquirir los

productos en los que esté interesado.

& facebookcomyvillakuyaya

uscar en Facebook ﬁ :]j @ % 9
“' Niernvar a naw ca

/]
r" f///// Villakuyaya Organic Dark

Chocolate Wh
o ‘SAP
@villakuyaya - Producto/servicio = P

Inicio Eventos Opiniones Fotos Mas » 1l Te gusta @ Mensaje Q

Preguntar a Villakuyaya Organic @ Crear publicacién
Dark Chocolate
";Costo de los productos o |& Fotopvideo o Estoy aqui &' Etiquetar ami

cenvicios?” @ Preguntar

"Quiero mas informacion sobre
@ Preguntar

el negocio.” i) Villakuyaya Organic Dark Chocolate
Ayeralas 12:24- @
"iMe pueden ayudar?" @ Preguntar
+ Trade & Business Partners
“Quiero recomendaciones.” & Preguntar a Ayeralas 10:29- Q@

Compartimos con ustedes el articulo " Perspectivas y tendencias|
para alimentos de especialidad en Estados Unidos" presentado
nuestra consultora asociada Cri... Ver mas

Escribe una pregunta

Figura 19. Usuario Villakuyaya en red social Facebook
Fuente: Villakuyaya (2021). Perfil Villakuyaya Organic Dark Chocolate [Captura de pantalla].

Facebook. https://www.facebook.com/villakuyaya
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https://www.instagram.com/villakuyaya/?hl=es-la

Twitter: El usuario de la empresa se encuentra como Villakuyaya @villakuyaya, en esta
red el cliente puede encontrar el link que lo destina a la pagina web, en donde puede

realizar la compra del producto.

C @ twitter.com/villakuyaya

Villakuyaya
’ < 852 e?sy Y

It Explorar

[} Configuracién

Villakuyaya

@villakuyaya

Internationally praised, high-quality Ecuadorian Cacao, the best organic dark
chocolate. Follow us in Facebook, Instagram, Pinterest

@© New York, NY & villakuyaya.com [ Se unié en enero de 2015
922 Siguiendo 548 Seguidores

Tweets Tweets y respuestas Fotos y videos Me gusta

‘ Villakuyaya @villakuyaya - 13 oct.

Figura 20. Usuario Villakuyaya en red social Twitter
Fuente: Villakuyaya [@villakuyaya]. (2021). Perfil Villakuyaya [Captura de pantalla]. Twitter.
https://twitter.com/villakuyaya

Linkedin: EIl usuario de la empresa en esta red social se encuentra como Villakuyaya
Chocolate, en donde los usuarios pueden encontrar informacion sobre la marca y el link

que los destina a la pagina web, en el caso de que quieran comprar el producto.

C @ linkedin.com/in/villakuyaya-chocolate-721452ba

.
Linked m Personas ¥ VILLAKUYAYA CHOCOLATE
S F; e y
5 ’ / ///
/ } D& /
/ 7
/ £ y
J 14 ]
J / I §.

VILLAKUYAYA CHOCOLATE Villalauyaya Organic Dark

-
General Manager en Villakuyaya Organic Dark Chocolate Chocalate

Rockland, Nueva York, Estados Unidos - Méas de 500 & Sitio web de la empresa &2

Figura 21. Usuario Villakuyaya en red social Linkedin
Fuente: Villakuyaya (2021). Perfil Villakuyaya Chocolate [Captura de pantalla]. Linkedin.

https://www.linkedin.com/in/villakuyaya-chocolate-721492ba
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e Plataforma Amazon: En esta plataforma los clientes pueden adquirir el producto a
partir de una unidad, y recibirla en el sitio indicado. Ademas, en la misma se encuentra
informacion y caracteristicas correspondientes al producto, como el sabor, el peso,
datos sobre alérgenos, forma, componentes nutricionales, foto, ingredientes y

certificaciones.

< c @ amazon.com/-/es/Masala-Chai-Villakuyaya-Organic-Chocolate/dp/BOTNPVPNR

Comida Gourmet y Abarrotes * Dulce y Chocolate » Barras

Masala Chai 80% por Villakuyaya Organic Dark
Chocolate

‘ ‘ Marca: Villakuyaya

Precio: US$7.00 (uss2.83 / Ounce)

Sabor Masala Chai
Marca Villakuyaya
pEs villa Informacién sobre  Soy Free, Peanut Free, Dairy Free, Gluten Free
; alérgenos
Peso del paguete 246 Onzas
80% Forma del articulo  Bar
o
)
” Sobre este articulo
 ouae
« Chocolate orgénico oscuro de primera calidad
“ * Organica certificada y kosher
@8 ; !

* Origen unico de Ecuador
& Arriba Nacional Cacao Beans

Figura 22. Productos Villakuyaya en Amazon

Fuente: adaptado de representacion grafica de pagina web Amazon [Captura de pantalla], por
Amazon, 2021 (https://www.amazon.com/-/es/Masala-Chai-Villakuyaya-Organic-
Chocolate/dp/B07NPVPN1R)

e Plataforma whosale “Faire”: Esta tienda se encuentra dirigida a un mercado B to B,
a través de esta las tiendas pueden adquirir el producto al por mayor, y permite
impulsarlo. Por medio de esta plataforma Villakuyaya ha logrado distribuir el
producto en 16 tiendas ubicadas en varios estados de Estados Unidos.

Los clientes pueden encontrar informacion y caracteristicas de la marca y los

productos que ofrece.
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Figura 23. Productos Villakuyaya en plataforma Faire

Fuente: adaptado de representacion grafica de pagina web Faire [Captura de pantalla], por Faire,
2021 (https://www.faire.com/brand/b_33k8623Iff)

Ferias y exposiciones: La empresa participa constantemente en ferias y exposiciones
en varios paises, a través de las cuales promociona la marca y los productos que

ofrece.
A través de las ferias, Villakuyaya se enfoca en un mercado B to C, en razon de que
ofrece degustaciones a los usuarios, con la finalidad de que experimenten el sabor y

aroma del chocolate, y que adquieran el producto.

Hasta la actualidad ha participado en ferias y exposiciones en paises como Estados

Unidos, Inglaterra, Bélgica, Francia.
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Figura 24. Exposicion marca Villakuyaya
Fuente: adaptado de representacion grafica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla], por

Villakuyaya, 2021 (https://www.villakuyaya.com/)

e Google ads: Villakuyaya aplica esta herramienta, a través de la cual los anuncios
elaborados por la empresa, asi como lo pagina web aparecen dentro de las primeras
opciones de busqueda, logrando de esta forma que los usuarios de internet encuentren

informacidn sobre la marca y productos de una forma rapida, y realicen la compra.

< > C @ google.com/search?q=villakuyaya&riz=1C1CHBF_esECI26ECI26&sxsrf=ACaemvimkW 1HRILM7JVOZjOGirUHxAwWkA]

GO g|e villakuyaya b y Q

Q, Todo ¢ Maps (& Imagenes [ Videos (@ Noticias i Mas Herramientas

Cerca de 2.950 resultados (0,63 segundos)

https:/iwww.villakuyaya.com ~ Traducir esta pagina

VillaKuyaya - Experience dark chaocolate

Specialty dark chocolate from Ecuador, promating the Arriba Nacional bean variety. Single-origin
and organic.

Visitaste esta pagina varias veces. Ultima visita: 11/11/21.

Figura 25. Busqueda marca Villakuyaya en Google
Fuente: adaptado de representacion gréafica de Google [Captura de pantalla], por Google, 2021
(https://n9.cl/5123)).
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1.4 Matriz FODA

En la tabla 18, se presenta la matriz FODA de la empresa Villakuyaya:

Tabla 18. Matriz FODA-Villakuyaya

Fortalezas

Oportunidades

Ofrece productos con sabores y aromas
anicos.

Cuenta con siete afios de experiencia en la
comercializacion del producto.

Los productos que ofrece son organicos y
cuentan con un valor nutricional.

Exporta el producto a varios paises.

Ha participado en varias ferias y
exposiciones a nivel nacional e
internacional.

El producto ofrecido por la empresa ha
recibido premios.

Debilidades

Limitado posicionamiento de la marca en
Quito.

Carencia de plan de marketing y ventas.
Los productos que ofrece son perecibles y
cuentan con una fecha de caducidad.
Carece de personal encargado de

administrar la empresa en la ciudad de
Quito.

La mision de la empresa Unicamente hace
referencia al producto, y no refleja la

razén de ser de la empresa.

Tendencia de consumo orientada a
productos ecuatorianos.

Los gastos se inclinan a la adquisicion de
productos alimenticios.

Creacion de proyectos que impulsen al
sector cacaotero.

Lanzamiento de ferias y exposiciones a
nivel nacional.

Amenazas

Aparicion de nuevas pandemias.
Creacion de nuevos impuestos por parte
del Gobierno.

Inestabilidad econémica y politica del
pais.

Ingreso de nuevas empresas al mercado,
dedicadas a la comercializacion de
chocolate negro organico.

141

Fortalezas.

e La empresa Villakuyaya ofrece chocolate negro organico, caracterizado por
contener sabores y aromas unicos que lo diferencian de la competencia, como es

el caso de las barras de chocolate a base de té.
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1.4.2

Fue constituida en el afio 2014, por lo cual tiene siete afios de trayectoria y
experiencia en la industria del chocolate, y en la comercializacion del producto en
Estados Unidos de Norteamérica.

El producto que ofrece la empresa se caracteriza por ser organico y contener un
valor nutricional, por lo cual ofrece beneficios para la salud.

Cuenta con siete afios de experiencia en la exportacion del producto a paises como
Estados Unidos, Canada, Francia y Chile.

Ha participado en varias ferias y exposiciones a nivel nacional e internacional, en
paises como Estados Unidos, Bélgica, Inglaterra, Francia, entre otros.

Los productos que ofrece la empresa han recibido premios, como es el caso del
“chocolate negro organico 100%”, el cual obtuvo el premio de plata en el afio

2021, otorgado por la Academia de Chocolate en Londres.

Debilidades.

Debido a que la empresa Villakuyaya dejé de comercializar el producto en la
ciudad de Quito a partir del afio 2018, existe un limitado conocimiento de la
marca.

No cuenta con un plan de marketing y ventas para impulsar la comercializacion
de barras de chocolate negro organico en la ciudad de Quito.

Los productos que ofrece son perecibles y cuentan con una fecha de caducidad,
por lo cual, en el caso de no comercializarlos dentro de las fechas de vigencia, la
empresa podria tener perdidas.

No posee personal que se encargue de administrar la empresa en la ciudad de
Quito, debido a que en la actualidad unicamente se dedica a la exportacion y
comercializacion del producto en el extranjero.

La mision de la empresa se encuentra enfocada en el producto que ofrece, y no

refleja la razon de ser de la empresa.
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144

Oportunidades.

La tendencia del consumo del mercado ecuatoriano, se encuentra orientada a
productos nacionales.

Los gastos del mercado ecuatoriano se encuentran enfocados en la compra de
productos alimenticios, a causa de la pandemia generada por el virus COVID-19.
Creacion de proyectos por parte del Gobierno, que promuevan al sector cacaotero
y la comercializacion de chocolate negro organico.

Lanzamiento de ferias y exposiciones a nivel nacional de chocolate negro
organico impulsadas por el Gobierno, a través de las cuales las personas puedan

informarse acerca de los beneficios y propiedades.

Amenazas.

Aparicion de pandemias que perjudiquen al sector productivo y comercial.
Creacion de nuevos impuestos por parte del Gobierno, que afecten al sector
cacaotero y comercial.

Inestabilidad econémica y politica del pais que desestabilicen al sector comercial.
Ingreso de nuevas empresas al mercado, dedicadas a la comercializacion de

chocolate negro organico.
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2. DEFINICION DE PUBLICO OBJETIVO, HABITOS, NECESIDADES Y
PREFERENCIAS

2.1 Estimacion de la demanda potencial de mercado

Con la finalidad de encontrar el mercado meta atractivo, al cual se va a ofrecer el producto
“barras de chocolate negro organico marca Villakuyaya”, se procede a encontrar la

estimacion de la demanda potencial de mercado a través de la siguiente formula:

Dp (t) = Najustado * g* p
N ajustado =N * fal * fa2 * fa3 *..... fan

Donde:

Dp = demanda potencial de mercado

t = tiempo determinado

N = ndmero de compradores que manifiestan interés (mercado potencial).

fan = factores de ajuste (restricciones o criterios) que se definen para ajustar el mercado
potencial hasta establecer el mercado disponible cualificado o mercado de referencia.

g = cantidad adquirida por un comprador promedio

p = precio referencial de una unidad de consumo.

A continuacion, se detalla el calculo:

2.1.1 N Ajustado.

e Mercado potencial:

N = Poblacién proyectada del canton Quito para el afio 2021 (INEC,2021d).
N =2,827,106.00 personas.
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e Factores de ajuste:

Factor de ajuste 1

fa 1 = Personas del cantdn Quito con edad entre 15y 79 afios / Poblacion proyectada del
canton Quito para el afio 2021 (INEC,2021d).

fa 1 =2,008,955.00/ 2,827,106.00

fal=71,06%

Factor de ajuste 2

fa 2 = Personas con estrato econdmico A, B y C+ (INEC,2021e).
A=19%

B=112%

C+=22,8%

fa 2 = 35,9%

Factor de ajuste 3

fa 3 = Interés del producto

En vista de que no existe informacion respecto al grado de interés que tienen las personas
de la ciudad de Quito en consumir chocolate negro organico, se procedi6 a elaborar una

encuesta conformada por una pregunta, la cual se detalla en el apéndice B.

La encuesta fue realizada a través de la plataforma Questionpro, y se aplicé a una cantidad
de 100 personas.

El link de la encuesta se detalla a continuacion:

https://www.questionpro.com/t/AUa90ZgKnQ
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Los resultados obtenidos de la encuesta fueron los siguientes:

Tabla 19. Resultados de la encuesta

No. Opcion Cantidad Porcentaje

1 Sl 85 85%
2 NO 15 15%
Total 100 100%

NO : 15.00%

51 : 85.00%

Figura 26. Nivel de interés de las personas de la ciudad de Quito en consumir chocolate negro

organico

Del total de personas a las que se les aplicd la encuesta, 85 indicaron que se encuentran

interesadas en consumir chocolate negro organico (85%), y 15 personas manifestaron que

no se encuentran interesadas en consumirlo (15%), por lo cual el factor de ajuste 3

corresponde al 85%.

fa 3 =85%

N ajustado = N * fal * fa2 * fa3

N ajustado = 2,827,106.00 * 71,06% * 35,9% * 85%

N ajustado = 613,028.51
N ajustado = 613,029.00
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En la tabla 20, se presenta un resumen de los componentes del N ajustado:

Tabla 20. N ajustado

Item Descripcion Valor / %
N Poblacion del cantdn Quito afio 2021 (INEC,2021d) 2,827,106.00
fal Edad: 15-79 afios (INEC,2021d) 71,06%
fa?2 Estratos socioeconémicos (INEC,2021e) 35,9%
fa3 Interés del producto 85%
N ajustado N *fal * fa2 * fa3 613,028.51

Fuente: INEC (2021d); INEC (2011e).

El N ajustado corresponde a 613,029.00 personas del cantdén Quito, que tienen entre 15y

79 afios de edad, y se encuentran dentro de un estrato econdmico A, By C+.

2.2 ldentificacion de variables de segmentacion de mercados

2.2.1 Cliente potencial.

Con el proposito de dividir el mercado de referencia definido, se procede a identificar las

variables de segmentacion.

Las variables de segmentacion para la empresa Villakuyaya estan dirigidas a un mercado

de consumo, Yy se detallan a continuacion:
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Tabla 21. Variables

Tipo de Variable
variable
Demogréaficas Género
Edad
Estado civil

Tamafo del hogar

Socioeconémicas Ingresos

Ocupacion

Geograficas Lugar de residencia

Psicogréaficas Clase social
Estilo de vida

Comunicacion Medios de informacién sobre la empresa

Producto Presentacion (tamafio) de las barras de chocolate negro
organico

Variedad de sabores de las barras de chocolate negro organico
Beneficios buscados en el consumo de barras de chocolate
negro organico

Interés de compra

Razones de compra

Frecuencia de compra de barras de chocolate negro organico
Cantidad de compra de barras de chocolate negro organico

Precio Precio minimo dispuesto a pagar por las barras de chocolate
negro organico y que cualquier precio por debajo se
consideraria como un producto de mala calidad

Precio maximo dispuesto a pagar por las barras de chocolate
negro organico y que cualquier precio superior, se
consideraria como un producto caro

Plaza Lugares de compra
Medios de compra digitales

Una vez analizadas las variables, se puede definir que la variable determinante de la
decision de compra, es el “el beneficio buscado en el consumo del producto barras de

chocolate negro organico marca Villakuyaya”.

Las variables restantes, son denominadas clasificatorias o descriptivas.
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Tabla 22. Variables determinante y descriptiva — cliente potencial

Variable
determinante

Variables clasificatorias o descriptivas

Beneficios
buscados en el
consumo  de
barras de
chocolate
negro organico

Género

Edad

Estado civil

Tamario del hogar

Ingresos

Ocupacion

Lugar de residencia

Clase social

Estilo de vida

Medios de informacién sobre la empresa

Presentacion (tamafio) de las barras de chocolate negro organico

Variedad de sabores de las barras de chocolate negro orgéanico

Interés de compra

Razones de compra

Frecuencia de compra de barras de chocolate negro organico

Cantidad de compra de barras de chocolate negro organico

Precio minimo dispuesto a pagar por las barras de chocolate negro organico
y que cualquier precio por debajo se consideraria como un producto de mala
calidad

Precio méaximo dispuesto a pagar por las barras de chocolate negro organico
y que cualquier precio superior, se consideraria como un producto caro
Lugares de compra

Medios de compra digitales

2.2.2 Gerente general de la empresa.

La variable determinante de la decision de compra, es el “beneficio buscado” a través de

las barras de chocolate negro organico marca Villakuyaya. En la tabla 23 se puede

encontrar el detalle de la variable determinante y de las variables descriptivas:

Tabla 23. Variables determinante y descriptiva — Gerente general

Variable determinante Variables clasificatorias o descriptivas

Beneficios buscados en el Perfil de compra
consumo de barras de Medios de informacion sobre la empresa
chocolate negro organico  Presentacion (tamafio) de las barras de chocolate negro organico

Variedad de sabores de las barras de chocolate negro organico
Frecuencia de compra de barras de chocolate negro organico
Precio minimo dispuesto a pagar por las barras de chocolate negro
organico y que cualquier precio por debajo se consideraria como
un producto de mala calidad

Precio maximo dispuesto a pagar por las barras de chocolate
negro organico y que cualquier precio superior, se consideraria
como un producto caro

Lugares de compra

Medios de compra digitales
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2.3 Planificacion y ejecucion del estudio exploratorio

2.3.1 Guion de investigacion exploratorio.

2.1.1.1 Académico de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables.

La entrevista a realizarse al académico de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Contables de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador abordara los siguientes temas

principales:

¢ Identificacion de variables de segmentacion de mercado.
¢ Identificacidn de variables determinantes y clasificatorias o descriptivas.
e Construccion de preguntas correspondientes a las entrevistas a realizarse a la Gerente

General de la empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A. y al cliente potencial.

2.1.1.2 Cliente potencial.
En las tablas 24 y 25, se detalla la estructura de la entrevista, en base a las variables

identificadas tanto para el cliente potencial como para la Gerente General de la empresa

Villakuyaya:
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Tabla 24. Construccion entrevista — cliente potencial

Variable

Estilo de vida

Medios de informacion sobre la
empresa

Presentacion (tamafio) de las
barras de chocolate negro
organico

Variedad de sabores de las
barras de chocolate negro
organico

Beneficios buscados en el
consumo de barras de chocolate
negro organico

Frecuencia de compra de barras
de chocolate negro organico

Cantidad de compra de barras
de chocolate negro organico

Precio maximo dispuesto a
pagar por las barras de
chocolate negro organico, y
que cualquier precio superior se
consideraria como un producto
caro

Precio minimo dispuesto a
pagar por las barras de
chocolate negro organico y que
cualquier precio por debajo se
consideraria de mala calidad

Lugares de compra

Medios de compra digitales

Exploratoria
Pregunta abierta

¢ Como describe su estilo de vida?

¢A través de qué medios de comunicacion buscaria informacion para
comprar barras de chocolate negro organico?

¢Qué tamafio de barras de chocolate negro organico prefiere?
Considerando los tamafios de 20g, 50g, 70g, 100gr

¢De qué sabores preferiria consumir barras de chocolate negro
organico?

¢ Qué busca en el consumo de una barra de chocolate negro organico?

¢Con que frecuencia compraria barras de chocolate negro organico?

¢Qué cantidad de barras de chocolate negro organico compraria?

¢Considerando el tamafio de barra de chocolate negro organico de su
preferencia, que precio maximo estaria dispuesto a pagar, y que
cualquier precio superior al indicado se consideraria como un
producto caro?

¢Considerando el tamafio de barra de chocolate negro organico de su
preferencia, que precio minimo estaria dispuesto a pagar, y que
cualquier precio por debajo del indicado se consideraria como un
producto de mala calidad?

¢A qué lugares le gustaria acudir para comprar una barra de chocolate
negro organico?

¢A través de qué medios digitales le gustaria comprar una barra de
chocolate negro orgéanico?
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2.1.1.3 Gerente General.

Tabla 25. Construccion entrevista — Gerente General

Variable

Perfil de compra

Medios de informacion
sobre la empresa

Presentacion (tamafio) de
las barras de chocolate
negro organico

Variedad de sabores de las
barras de chocolate negro
organico

Beneficios buscados en el
consumo de barras de
chocolate negro organico

Frecuencia de compra de
barras de chocolate negro
organico

Precio maximo dispuesto
a pagar por las barras de
chocolate negro organico,
y que cualquier precio
superior se consideraria
como un producto caro

Precio minimo dispuesto a
pagar por las barras de
chocolate negro orgénico
y que cualquier precio por
debajo se consideraria de
mala calidad

Lugares de compra

Medios de
digitales

compra

Exploratoria

Pregunta abierta

¢ Cudl es el perfil del consumidor al que se enfocaria la empresa
Villakuyaya?

¢Cuales son los medios de informacién a través de los cuales le
gustaria promocionar las barras de chocolate negro organico en la
ciudad de Quito?

¢Cudl cree que es la presentacion (tamafio) de las barras de
chocolate negro organico que preferirian los consumidores
de la ciudad de Quito?

¢Qué sabores de barras de chocolate negro organico considera que
se deberian comercializar en la ciudad de Quito?

¢ Cuéles son los beneficios que los clientes buscan al consumir una
barra de chocolate negro organico?

¢En gqué temporadas del afio considera que los clientes consumen
mayor cantidad de chocolate negro organico?

¢Cual cree usted que es el precio maximo recomendable para la
comercializacién de barras de chocolate negro organico marca
Villakuyaya en la ciudad de Quito, y que cualquier precio superior
al indicado haria que se considere como un producto caro ?

¢Cual cree usted que es el precio minimo recomendable para la
comercializacién de barras de chocolate negro organico marca
Villakuyaya en la ciudad de Quito, y que cualquier precio
inferior al indicado haria que se considere como un producto de
mala calidad?

¢En qué lugares de compra considera que se deberia comercializar
el producto?

¢Cuales son los medios digitales a través de los cuales considera
que se deberia comercializar el producto?
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2.3.2 Técnica de recoleccién de informacion.

En funcidn de los objetivos de la investigacion, el método de recoleccion de informacion

seleccionado es la entrevista.

De acuerdo a Herndndez et al. (2014) la entrevista se define como “una reunion para
conversar e intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador) y otra (el

entrevistado) u otras (entrevistados)” (p. 403).

2.3.3 ldentificacion y contacto de las unidades de analisis.

Las personas a las que se les realizara la entrevista cumplen con el siguiente perfil:

Primer entrevistado: Gerente General empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A.

Tabla 26. Perfil del Gerente General de la empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A.

Primera entrevista

Género Femenino

Edad 45 anos

Estado civil Casada

Nacionalidad Ecuatoriana

Cargo Gerente General

Empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A.

Segundo entrevistado: Cliente potencial

Tabla 27. Perfil del cliente potencial

Segunda entrevista

Género Masculino

Edad 32 afios

Nacionalidad Ecuatoriano

Estado civil Soltero

Empresa Sector Publico

Cargo Coordinador de Servicios Generales
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Tercer entrevistado: Académico de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
PUCE

Tabla 28. Perfil de académico de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables

Tercera entrevista

Género Masculino

Institucion Educativa Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador
Facultad Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Cargo Docente

Las entrevistas se realizaran a través de un aplicativo virtual de video Ilamadas gratuito,
debido a la emergencia sanitaria generada por el virus COVID-19, por la que se encuentra

atravesando el mundo.

2.3.4 Aplicacion del método de investigacion.

En cuanto a las técnicas de recoleccion de informacion, se realiz6 una entrevista a un
académico de la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador via remota por medio de un aplicativo virtual de video
Ilamada gratuito, a través de la cual se examinaron las variables de investigacion, a partir
de las cuales se construyeron las preguntas que conformaron el guion de las entrevistas
disefiadas tanto para la Gerente General de la Empresa Villa Kuyaya VillaKuyaya S.A.,

como para el cliente potencial.

Las guias de entrevista fueron valoradas conjuntamente con el academico, y
posteriormente aplicadas a la Gerente General de la empresa Villa Kuyaya VillaKuyaya
S.A.y al cliente potencial, de forma remota por medio de un aplicativo virtual de video

Ilamada gratuito
Las entrevistas se encuentran plasmadas en los apéndices C, D y E, y el respaldo de las

mismas estan grabadas en formato de video y de sonido en un dispositivo electrénico
(CD).
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2.3.5 Analisis de resultados.

2.1.1.4 Verificacion de las variables clave.

Entrevista realizada al académico de la Facultad de Ciencias Administrativas y

Contables

Objetivo: Obtener informacion y valoracion respecto a las variables de segmentacion, y
construccidn del cuestionario de las entrevistas dirigidas al Gerente General de la empresa
Villa Kuyaya Villakuyaya S.A., y al cliente potencial.

Temas principales: Identificacion de variables de segmentacién de mercado,
identificacion de variables determinantes y clasificatorias o descriptivas, construccion de
preguntas correspondientes a las entrevistas a realizarse a la Gerente General de la
empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A. y al cliente potencial

Aplicacion: 21 de enero de 2022

Duracion de la entrevista: 21 minutos con 53 segundos

Del andlisis de la entrevista realizada al académico, se exponen las variables identificadas:

Tabla 29. Variables— cliente potencial

Tipo de variable Variable
Psicograficas Estilo de vida
Comunicacion Medios de informacién sobre la empresa
Producto Presentacion (tamafio) de las barras de chocolate negro organico

Variedad de sabores de las barras de chocolate negro orgéanico
Beneficios buscados en el consumo de barras de chocolate negro
organico

Frecuencia de compra de barras de chocolate negro organico
Cantidad de compra de barras de chocolate negro orgénico

Precio Precio minimo dispuesto a pagar por las barras de chocolate negro
organico y que cualquier precio por debajo se consideraria como un
producto de mala calidad

Precio maximo dispuesto a pagar por las barras de chocolate negro
organico y que cualquier precio superior, se consideraria como un
producto caro

Plaza Lugares de compra
Medios de compra digitales
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Tabla 30. Variables— Gerente General empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A.

Tipo de Variable
variable

Demogréfica

Sociecondémica

Geografica Perfil de compra

Psicograficas

Comunicacion Medios de informacion sobre la empresa

Producto Presentacion (tamafio) de las barras de chocolate negro orgéanico
Variedad de sabores de las barras de chocolate negro orgéanico
Beneficios buscados en el consumo de barras de chocolate negro organico
Frecuencia de compra de barras de chocolate negro orgéanico

Precio Precio minimo dispuesto a pagar por las barras de chocolate negro organico
y que cualquier precio por debajo se consideraria como un producto de
mala calidad

Precio maximo dispuesto a pagar por las barras de chocolate negro
organico y que cualquier precio superior, se consideraria como un producto
caro

Plaza Lugares de compra
Medios de compra digitales

Una vez identificadas las variables de segmentacion determinante y descriptivas, se
procedié a realizar la construccion del cuestionario de las entrevistas dirigidas a la
Gerente General de la empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A., las cuales fueron

valoradas conjuntamente con el académico.

Entrevista realizada a la Gerente General de la Empresa Villa Kuyaya VillaKuyaya
S.A.

Objetivo: Obtener informacion y conocer la opinidn, criterio y percepcion que mantiene
la Gerente General de la empresa Villakuyaya, respecto a las variables de segmentacion,
con el proposito de definir el pablico objetivo

Temas principales: Perfil de compra, medios de informacion sobre la empresa,
presentacion, variedad y beneficios de las barras de chocolate negro organico, ocasiones
de consumo, precio maximo, precio minimo, lugares de compra, medios de compra
digitales.

Aplicacién: 07 de febrero de 2022

Duracion de la entrevista: 16 minutos con 13 segundos
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Tabla 31. Entrevista realizada a la Gerente General de la Empresa Villa Kuyaya VillaKuyaya

S.A.

Pregunta

Variable identificada

Respuesta

¢Cudl es el perfil del consumidor al que se
enfocaria la empresa Villakuyaya?

¢Cudles son los medios de informacion a través de
los cuéles le gustaria promocionar las barras de
chocolate negro organico en la ciudad de Quito?

¢Cuadl cree que es la presentacion (tamafio) de las
barras de chocolate negro orgéanico que preferirian
los consumidores de la ciudad de Quito?

¢Qué sabores de barras de chocolate negro
organico considera que se deberian comercializar
en la ciudad de Quito?

¢Cuadles son los beneficios que los clientes buscan
al consumir una barra de chocolate negro orgénico?

¢En qué temporadas del afio considera que los
clientes consumen mayor cantidad de chocolate
negro organico?

¢Cuél cree usted que es el precio maximo
recomendable para la comercializacion de barras
de chocolate negro orgéanico marca Villakuyaya en
la ciudad de Quito, y que cualquier precio superior
al indicado harfa que se considere como un
producto caro?

¢Cuél cree usted que es el precio minimo
recomendable para la comercializacion de barras
de chocolate negro organico marca Villakuyaya en
la ciudad de Quito, y que cualquier precio inferior
al indicado haria que se considere como un
producto de mala calidad?

¢En qué lugares de compra considera que se
deberia comercializar el producto?

¢Cuales son los medios digitales a través de los
cuales considera que se deberia comercializar el
producto?

Perfil de compra

Medios de informacion
sobre la empresa

Presentacion (tamafio) de
las barras de chocolate
negro organico

Variedad de sabores de las
barras de chocolate negro

organico
Beneficios buscados en el
consumo de barras de

chocolate negro organico

Frecuencia de compra de
barras de chocolate negro
organico

Precio maximo dispuesto a
pagar por las barras de
chocolate negro organico, y
gue  cualquier  precio
superior se consideraria
como un producto caro

Precio minimo dispuesto a
pagar por las barras de
chocolate negro organico y
gue cualquier precio por
debajo se consideraria de
mala calidad

Lugares de compra

Medios de compra digitales

Género: Hombres y mujeres
Edad: 15 a 79 afios (30 afios en
adelante tienen mayor
capacidad econémica)

Clase social: media alta

Redes sociales:
Facebook, Twitter
Prensa escrita: revistas
Website: Nesletter en un blog
Barras de 50  gramos
rectangular

Instagram,

Chocolates con inclusiones de
té como Masala Chai, Cononut
Vainillay Ginger & Honey
Beneficio relacionado al gusto
(experimentar sabores
diferentes)

Beneficios en la salud

En meses como marzo, abril
En festividades como Navidad

Precio maximo de USD 5,00

Precio minimo de USD 3,50

Tiendas especializadas
gourmet, organicas,
delicatesen, aeropuertos, islas
en centros comerciales

Pagina web

WhatsApp Business

Redes sociales: Instagram y
Facebook
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Entrevista realizada a cliente potencial de la Empresa Villa Kuyaya VillaKuyaya
S.A.

Objetivo: Obtener informacion y conocer la opinidn, criterio y percepcion que mantiene
el cliente potencial de la empresa Villakuyaya, respecto a las variables de segmentacion,
con el proposito de definir el pablico objetivo

Temas principales: Estilo de vida, medios de informacién sobre la empresa, tamario,
variedad y beneficios de las barras de chocolate negro organico, frecuencia de compra,
cantidad de compra, precio maximo, precio minimo, lugares de compra, medios de
compra digitales.

Aplicacion: 10 de febrero de 2022

Duracion de la entrevista: 11 minutos con 3 segundos
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Tabla 32. Entrevista realizada a cliente potencial de la Empresa Villa Kuyaya VillaKuyaya S.A.

Pregunta Variable Respuesta
¢ Como describe su estilo de vida? Estilo de vida Estilo de vida activo
Alimentacion  conformada
por una dieta balanceada
¢A través de qué medios de comunicacion Medios de informacion Redes sociales: Instagram,

buscaria informacién para comprar barras de
chocolate negro organico?

¢Qué tamafio de barras de chocolate negro
organico prefiere? Considerando los tamafios de
20gr, 50gr, 70gr, 100gr

¢De que sabores preferiria consumir barras de
chocolate negro organico?

¢Qué busca en el consumo de una barra de
chocolate negro organico?

¢Con que frecuencia compraria barras de
chocolate negro organico?

¢Qué cantidad de barras de chocolate negro
organico compraria?

¢ Considerando el tamafio de barra de chocolate
negro organico de su preferencia, que precio
maximo estaria dispuesto a pagar, y que cualquier
precio superior al indicado se consideraria como
un producto caro?

¢;Considerando el tamafio de barra de chocolate
negro organico de su preferencia, que precio
minimo estaria dispuesto a pagar, y que cualquier
precio por debajo del indicado se consideraria
como un producto de mala calidad?

¢A qué lugares le gustaria acudir para comprar

una barra de chocolate negro organico?

¢A través de qué medios digitales le gustaria
comprar una barra de chocolate negro organico?

sobre la empresa

Presentacion (tamafio) de
las barras de chocolate
negro organico

Variedad de sabores de las
barras de chocolate negro
organico

Beneficios buscados en el
consumo de barras de
chocolate negro organico

Frecuencia de compra de
barras de chocolate negro
organico

Cantidad de compra de
barras de chocolate negro
organico

Precio maximo dispuesto a
pagar por las barras de
chocolate negro organico, y
gue  cualquier  precio
superior se consideraria
como un producto caro

Precio minimo dispuesto a
pagar por las barras de
chocolate negro organico y
que cualquier precio por
debajo se consideraria de
mala calidad

Lugares de compra

Medios de compra digitales

Facebook, WhatsApp
Correo electronico

Barras de 50 gramos
rectangular.

Sabores innovadores que
contengan  combinaciones:
sabores frutales con sabores
de té

Saciar el hambre
momentanea

Beneficios relacionados a la
salud

Una a dos ocasiones en la
semana

Seis a ocho ocasiones en el
mes

En cada ocasion de compra,
una barra.

En la semana de una a dos
barras

En el mes de 6 a 8 barras

Considerando una barra de 50
gramos, precio maximo de
USD 4,00

Considerando una barra de 50
gramos, precio minimo de
USD 2,00

Tienda propia de la empresa
Islas en centros comerciales

Supermercados

Redes sociales: Instagram,
Facebook, WhatsApp
Business

Pagina web de la empresa
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2.1.1.5 Identificacion de variables clave.

De conformidad a la entrevista realizada a la Gerente General de la empresa Villa Kuyaya
VillaKuyaya S.A., se puede ratificar que la variable clave identificada es el beneficio

buscado en el consumo de barras de chocolate negro orgénico.

Tabla 33. Variable clave identificada por medio de la entrevista realizada a la Gerente General
de la Empresa Villa Kuyaya VillaKuyaya S.A.

Entrevistado Variable clave identificada

Gerente General de la empresa Villa Beneficio buscado en el consumo de

Kuyaya VillaKuyaya S.A. barras de chocolate negro organico

Por otro lado, de acuerdo a la entrevista ejecutada al cliente potencial de la empresa, se
puede corroborar que la variable clave es el beneficio buscado en el consumo de barras

de chocolate negro organico.

Tabla 34. Variable clave identificada por medio de la entrevista realizada al cliente potencial de
la Empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A.

Entrevistado Variable clave identificada

Cliente potencial de la empresa Villa Beneficio buscado en el consumo de

Kuyaya VillaKuyaya S.A. barras de chocolate negro organico

El beneficio buscado en el consumo de barras de chocolate negro orgénico es la variable
clave, debido a que el consumidor a partir de la busqueda de los beneficios otorgados por
el chocolate negro organico y las propiedades que le caracterizan, se ve orientado a
adquirir el producto, con la finalidad de satisfacer varias necesidades; por lo cual se puede

determinar que esta variable influye en la decision de compra.
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2.4 Planificacion y ejecucién del estudio descriptivo

2.4.1 Guion de investigacion descriptivo.

En funcién de las variables de segmentacion clave y descriptivas identificadas en el
estudio exploratorio, a continuacion, se presenta la encuesta, la cual va a aplicarse a los

clientes potenciales de la empresa Villa Kuyaya VillaKuyaya S.A.

2.4.2 Técnica de recoleccién de informacion.

El método de recoleccion de informacion es la encuesta, a través de la aplicacion de un

cuestionario.

De conformidad a Hernandez et al. (2014) los cuestionarios son un conjunto de preguntas,
relacionadas con una o0 mas variables que se requieren medir, y pueden estar conformados

por dos tipos de preguntas, las cuales son cerradas y abiertas (p.217).

El formato de la encuesta se encuentra plasmado en el apéndice F.

2.4.3 Procedimiento de muestra.

La investigacion, de acuerdo con la tabla 35, tendra como campo de estudio a los clientes
potenciales de la empresa Villa Kuyaya VillaKuyaya S.A. de la poblacién del canton

Quito, de 2,827,106.00 personas, proyectada para el afio 2021.

Para delimitar la poblacion de estudio, se consideraran las personas del canton Quito que
tengan entre 15 y 79 afios de edad, que formen parte de los grupos socioecondémicos A,
By C+, y que tengan interés en adquirir el producto, dando un total de 613,029.00 clientes

potenciales.
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Tabla 35. Criterios para la determinacion de la poblacion de estudio

Item Descripcion Valor / %
N Poblacion del canton Quito afio 2021 (INEC,2021d) 2,827,106.00
fal Edad: 15-79 afios (INEC,2021d) 71,06%
fa?2 Estratos socioecondmicos (INEC,2021d) 35,9%
fa3 Interés del producto 85%
N ajustado N *fal * fa2 * fa3 613,028.51

Fuente: INEC (2021d)

La seleccion de la muestra se realizara mediante muestreo probabilistico, debido a que
todos los elementos de la poblacion de estudio, tienen la misma posibilidad de ser elegidos
para la muestra, a través de una seleccion aleatoria de las unidades de muestreo
(Hernandez et al., 2014), para obtener la muestra se utilizard la siguiente formula de

poblaciones finitas:

Z%Npq
T TN — 1) + Z2pg

Tabla 36. Descripcion de la férmula de la muestra

Variable Descripcioén Valor
Z Nivel de confianza 95% = 1,96

N Paoblacion 613.029.00

P Poblacion a favor 0,5

Q Poblacién en contra 0,5

E Error de estimacién 0,5% = 0,05
N Tamarfio de la muestra 384

Desarrollo:

1.962 (0.5)(0.5)(613.029.00)
613.029.00 (0.052)+1.962(0.5)(0.5)

_ 588.753.052
153.258.21

n= 384

Teniendo como resultado 384 personas de 15 y 79 afios, de los estratos socioecondémicos

A, By C+.
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La encuesta fue realizada a través de la plataforma Questionpro, y se aplicé a una cantidad

de 384 personas, de acuerdo al resultado del calculo de la muestra.

El link de la encuesta se detalla a continuacion:

https://www.questionpro.com/t/AUa90QZrxSL
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2.4.4 Matriz de perfil de segmentos.

Tabla 37. Matriz de perfil de segmentos

No. de Pregunta Variable Opciones Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
pregunta
Extramadamente Muy probable Probable
probable

F. absoluta | F. relative | F. absoluta | F. relative | F. absoluta | F. relative
Femenino 29 45,31% 83 47,43% 46 49,46%
) ) Masculino 35 54,69% 92 52,57% 47 50,54%

1 Género Género
Otro 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
Total 64 | 100,00% 175 | 100,00% 93 | 100,00%
15 a 25 afios 11 17,19% 29 16,57% 9 9,68%
26 a 35 afios 28 43,75% 51 29,14% 30 32,26%
36 a 45 afios 11 17,19% 46 26,29% 28 30,11%
2 Edad Edad 46 a 55 afios 10 15,63% 32 18,29% 10 10,75%
56 a 65 afos 1 1,56% 16 9,14% 12 12,90%
66 0 mas 3 4,69% 1 0,57% 4 4,30%
Total 64 | 100,00% 175 | 100,00% 93 | 100,00%
Soltero 28 43,75% 75 42,86% 40 43,01%
Casado 28 43,75% 84 48,00% 42 45,16%
3 Estado civil | Estado civil D?vorciado 5 7,81% 10 5,71% 7 7,53%
Viudo 0 0,00% 2 1,14% 1 1,08%
Union de hecho 3 4,69% 4 2,29% 3 3,23%
Total 64 | 100,00% 175 | 100,00% 93 | 100,00%
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Tabla 37. Continuacion

No. de Pregunta Variable Opciones Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
regunta
preg Extramadamente Muy probable Probable
probable
F. absoluta | F. relative | F. absoluta | F. relative | F. absoluta | F. relative
la?2 21 32,81% 36 20,57% 27 29,03%
(;')g#s?)nr;[:ss KLY 41|  64,06% 120 |  68,57% 52 | 5591%
4 conformansu | del hogar 5a6 2 3,13% 18 10,29% 14 15,05%
hogar? Otro 0 0,00% 1 0,57% 0 0,00%
Total 64 | 100,00% 175 | 100,00% 93 | 100,00%
400 0 menos 8 12,50% 18 10,29% 16 17,20%
401 a 600 7 10,94% 20 11,43% 13 13,98%
. . 601 a 1000 10 15,63% 35 20,00% 12 12,90%
5 Nivel de ingreso | Ingresos
1001 a 2000 33 51,56% 86 49,14% 39 41,94%
Mas de 2000 6 9,38% 16 9,14% 13 13,98%
Total 64 | 100,00% 175 | 100,00% 93 | 100,00%
;Cuél es su Dependiente 46 71,88% 133 76,00% 63 67,74%
6 ocupacion, Ocupacion Independiente 14 21,88% 30 17,14% 22 23,66%
relaCIér; Ninguna 4 6,25% 12 6,86% 8 8,60%
9uIEL Total 64| 100,00% 175 | 100,00% 93| 100,00%
Norte 45 70,31% 127 72,57% 48 51,61%
Sector de L Centro 2 3,13% 4 2,29% 12 12,90%
7 residencia residencia Sur 4 6,25% 20 11,43% 15 16,13%
Valles 13 20,31% 24 13,71% 18 19,35%
Total 64 | 100,00% 175 | 100,00% 93 | 100,00%
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Tabla 37. Continuacion

Saludable

25,00%

31,43%

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Extrsngzr:;ente Muy probable Probable
F.absoluta | F. relative | F. absoluta | F. relativa | F. absoluta | F. relative
2 3,13% 9 5,14% 6 6,45%
Media 61 95,31% 163 93,14% 86 92,47%
1 1,56% 1,71% 1 1,08%

27,96%

Sedentario

13

20,31%

41

23,43%

26

27,96%

Activo

35

54,69%

79

45,14%

41

44,09%

Otro

89

0,00%

0,00%

0,00%




Tabla 37. Continuacion

No.de | Pregunta | Variable Opciones Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
pregunta Extramadamente Probable
probable Muy probable
F. absoluta | F. relativa | F. absoluta | F. relativa | F. absoluta | F. relativa
¢Cuales Beneficios para la salud 37 28,91% 93 30,10% 40 27,03%
faozg:;z Propiedades sensoriales 49 |  38,28% 115 |  37,22% 47| 31,76%
por las que Contiene entre 50% a 99% de cacao 28 21,88% 51 16,50% 26 17,57%
compraria | Razones | Calidad 9 7,03% 36 11,65% 23 15,54%
10 P
una barra | de compra | Precio 5 3,91% 14 4,53% 12 8,11%
de
chocolate
negro

organico? Total 128 | 100,00% 309 | 100,00% 148 | 100,00%
Indique Fuente de energia 44 22,92% 138 26,29% 70 25,09%
Fuente de fibra 32 16,67% 93 17,71% 34 12,19%

1758 Beneficios
principales buscados Produce sensacion de bienestar 49 25,52% 128 24,38% 52 18,64%
beneficios en el Estimula el sistema nervioso central 13 6,77% 27 5,14% 25 8,96%
busg:reia o1 | consumo Previene el envejecimiento prematuro de la piel 8 4,17% 24 4,57% 17 6,09%
11 L de barras | Bueno para la salud del corazon 9 4,69% 30 5,71% 27 9,68%
una barra h del " Ayuda a disminuir la presion arterial 5 2,60% 12 2,29% 11 3,94%
de ¢ r?: ; rg € Incrementa la sensacion de saciedad 26 13,54% 53 10,10% 23 8,24%
chocolate | - 2nico | Mejora la memoria 6 3,13% 19 3,62% 17 6,09%
o%efnri% . Otro 0 0,00% 1 0,19% 3 1,08%
Total 192 | 100,00% 525 | 100,00% 279 | 100,00%
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Tabla 37. Continuacion

No. de Pregunta Variable Opciones Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
pregunta Extramadamente babl Probable
probable MRl
F. absoluta | F. relativa | F. absoluta | F. relativa | F. absoluta | F. relativa
Chocolate con té herbal (té verde, té
negro, té verde matcha, masala chai) 48 28,07% 102 23,29% 27 13,71%
N Chocolate con té frutal (arandano,
¢ QuEé tipos X
de sabores | Variedad de naranja, coco, cereza, fresa) 34 19,88% 94 21,46% 51 25,89%
de barras de | saboresde | Chocolate con té y flores (rosas, lavanda) 8 4,68% 22 5,02% 11 5,58%
12 chocolate | las barras de | Chocolate con café 24 14,04% 82 18,72% 46 23,35%
negro | chocolate | Chocolate con jengibre y miel 41 23,98% 97 22,15% 27 13,71%
organico le negro .
gust:stria orgé%lico Chocolate con tipos de sal (Sal rosa del
; Himalaya, sal rosa Habanera) 2 1,17% 8 1,83% 7 3,55%
consumir?
Chocolate puro 13 7,60% 32 7,31% 27 13,71%
Otro 1 0,58% 1 0,23% 1 0,51%
Total 171 | 100,00% 438 | 100,00% 197 | 100,00%
¢Cual es el 20 gramos 1 1,56% 9 5,14% 19| 20,43%
trzrs‘mgc‘i'gn Presentacion | 50 gramos 51|  79,69% 139 | 79,43% 55 |  59,14%
pde barrade | ({2mano)de | 70 gramos 7] 1094% 16 9,14% 13|  13,98%
13 chocolate | 123 Parras de | 100 gramos 5 7.81% 11 6,29% 6 6,45%
chocolate
negro negro Otro 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
organico organico
que
prefiere? Total 64 | 100,00% 175 | 100,00% 93| 100,00%
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Tabla 37. Continuacion

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Extramadamente Muy probable Probable
probable

F. absoluta | F. relative | F.absoluta | F. relativa | F. absoluta | F. relative
1,25a1,50 3 4,69% 19 10,86% 29 31,18%
151a1,75 1 1,56% 18 10,29% 15 16,13%
1,76 a 2,00 11 17,19% 33 18,86% 19 20,43%
2,01a2,25 43 67,19% 97 55,43% 26 27,96%
2,26 22,50 3 4,69% 4 2,29% 3 3,23%
2,51a2,75 3 4,69% 4 2,29% 1 1,08%
2,76 a 3,00 8 12,50% 50 28,57% 44 47,31%
3,01a3,25 41 64,06% 98 56,00% 29 31,18%
3,26 a 3,50 7 10,94% 17 9,71% 9 9,68%
3,561a3,75 4 6,25% 3 1,71% 5 5,38%
3,76 a 4,00 3 4,69% 4 2,29% 4 4,30%
4,01 a4,25 1 1,56% 3 1,71% 2 2,15%

92




Tabla 37. Continuacion

No. de | Pregunta | Variable Opciones Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
pregunta Extramadamente Probable
probable Muy probable
F. absoluta | F. relativa | F.absoluta | F.relativa | F.absoluta | F. relative
Una vez al dia 4 6,25% 6 3,43% 5 5,38%
¢Con que | Frecuencia | Una vez a la semana 29 45,31% 90 51,43% 33 35,48%
frecuencia | de compra | na vez cada quince dias 25|  39,06% 66 | 37,71% 28| 30,11%
adquiriria | “de‘barras 1"\, o mes 5 7.81% 11 6,29% 22| 23,66%
16 barras de de -
negro negro De forma semestral 1 1,56% 0 0,00% 1,08%
organico? | 0rganico | Una vez al afio 0 0,00% 1 0,57% 1,08%
Total 64 | 100,00% 175 | 100,00% 93 | 100,00%
c',Q_Ué De una a dos barras 41 64,06% 132 75,43% 72 77,42%
gjrg;‘:fa‘l De tres a cuatro barras 20| 31,25% 39| 22,20% 18| 19,35%
de Cantidad | De cinco a seis barras 3 4,69% 4 2,29% 2 2,15%
chocolate d;ecé);pgsa De siete a nueve barras 0 0,00% 0 0,00% 0,00%
17 negro @ De diez barras en adelante 0 0,00% 0 0,00% 1 1,08%
organico hocol
adquiriria BIoEDEL:
negro
enicard organico
ocasion 9
de
comprar? Total 64 | 100,00% 175 100,00% 93 | 100,00%
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Tabla 37. Continuacion

No. de Pregunta Variable Opciones Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
pregunta Extramadamente babl Probable
probable MZIHEEE
F. absoluta | F. relative | F. absoluta | F. relativa | F. absoluta | F. relative
A través de Instagram 41 16,60% 112 17,95% 41 16,67%
q(fJé medios de Facebook 51 20,65% 137 21,96% 66 26,83%
comunicacion, Twitter 6 2,43% 13 2,08% 6 2,44%
le seria dtil _ TikTok 34| 1377% 68 | 10,90% 25| 10,16%
- fgi‘r?]gglon ir':;'gf&oasc‘ijgn WhatsApp 52| 21,05% 139 | 22,28% 47| 19,11%
18 acerca del sobrela | Pagina web de la empresa 17 6,88% 24 3,85% 14 5,69%
producto empresa Email 41 16,60% 97 15,54% 31 12,60%
barras de Radio 1 0,40% 9 1,44% 5 2,03%
chocolate Prensa escrita 4 1,62% 24 3,85% 11 4,47%
or;gﬁ:go,, Otro 0| 000% 1] 016% o] 000%
' Total 247 | 100,00% 624 | 100,00% 246 | 100,00%
Local propio de la empresa 18 7,26% 61 9,67% 33 14,86%
.Dénde e Isla en centro commercial 52 20,97% 123 19,49% 48 21,62%
¢ . Tiendas gourmet/ organicas 3 1,21% 21 3,33% 17 7,66%
gustaria
comprar una Pagina web de la empresa 43 17,34% 107 16,96% 27 12,16%
Lugares de
19 barra de compra Facebook 44 17,74% 111 17,59% 33 14,86%
chocolate Instagram 40|  16,13% 93 |  14,74% 22 9,91%
orggﬂirgo,, Whatsapp 48|  19,35% 12| 17,75% 37| 16,67%
Otro 0 0,00% 3 0,48% 5 2,25%
Total 248 | 100,00% 631 | 100,00% 222 | 100,00%

94




Los segmentos identificados y analizados, a partir de los cuales se procedio a construir la

matriz de segmentos, se centro en la pregunta correspondiente a la variable de interés de

compra de barras de chocolate negro organico, determinando los principales segmentos

detallados a continuacion:

Extremadamente probable
Muy probable
Probable

En la matriz se presentan cuatro tipos de variables demograficas, de las cuales se verifica

que:

En cuanto a la variable “género”, se puede evidenciar que, en los tres segmentos
identificados, existe un equilibrio entre la cantidad de personas de género
masculino y femenino.

Respecto a la variable “edad”, se puede determinar que, en los tres segmentos el
mayor porcentaje corresponde a la edad de 26 a 35 afios, seguido de la edad de 36
a 45 anos.

En relacion a la variable “estado civil”, se verifica que, para los tres segmentos el
porcentaje mas alto concierne al estado civil casado, seguido del estado civil
soltero.

Asi mismo, en cuanto a la variable correspondiente al “tamafio del hogar”, se
evidencia que el porcentaje mas alto para los tres segmentos, concierne al tamafio

de hogar entre 3 y 4 personas.

Dentro de las variables socioecondmicas, se presentan dos variables, de las cuales se

concluye que:

En cuanto a la variable “nivel de ingresos”, se puede verificar que en su mayoria
los tres segmentos presentan ingresos entre USD 1,001.00 a USD 2,000.00.
Respecto a la variable “ocupacion”, se determina que para los tres segmentos el

porcentaje mas alto concierne a la relacion laboral dependiente.

En relacion a la variable geogréfica, se determind lo siguiente:

En cuanto a la variable “lugar de residencia”, se evidencia que para los tres

segmentos el porcentaje mayoritario corresponde al sector norte del cantdn Quito.
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Respecto a las variables psicogréficas, se incluyen dos variables, de las cuales se puede

observar lo siguiente:

Haciendo mencion a la variable “clase social”, se determina que los tres
segmentos identificados se encuentran en la clase social media.
Asi mismo haciendo referencia a la variable “estilo de vida”, se verifica que en su

mayoria los tres segmentos se caracterizan por ser activos.

Por su parte, en la matriz se reflejan seis tipos de variables referentes al producto, de las

cuales se concluye:

En cuanto a la variable “razones de compra”, para los tres segmentos, las
propiedades sensoriales representan el porcentaje méas alto, seguido de los
beneficios para la salud, y del contenido alto de cacao de este tipo de chocolate.
Respecto a la variable “beneficios buscados™ de las barras de chocolate negro
organico, dos de los tres segmentos consumen barras de chocolate negro organico
como fuente de energia, y un segmento por la sensacion de bienestar que produce;
en segundo lugar, uno de los segmentos se inclina por el beneficio de fuente de
energia, y dos de los segmentos por el beneficio de sensacidn de bienestar.
Haciendo mencion a la variable “tipo de sabores de barras de chocolate negro
organico”, dos de los tres segmentos prefieren el chocolate con té herbal, y un
segmente tiene como preferente el chocolate con té frutal; en segundo lugar, dos
segmentos se inclinan por chocolate con jengibre y miel y un tercer segmento por
chocolate con cafe.

Asi mismo, respecto a la variable de “tamafio de presentacion”, los tres segmentos
en su mayoria prefieren barras de chocolate negro organico de 50 gramos.

En cuanto a la variable “frecuencia de consumo”, los tres segmentos prefieren
consumir barras de chocolate negro organico una vez a la semana, y en segundo
lugar una vez cada quince dias.

Haciendo mencidn a la variable “cantidad de compra de barras de chocolate negro
organico”, en primer lugar, los tres segmentos prefieren consumir de una a dos

barras, seguido de la cantidad de tres a cuatro barras de chocolate negro organico.
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En cuanto a las variables de precio, se indica lo siguiente:

e En cuanto a la variable correspondiente al “precio minimo que estan dispuestos a
pagar por las barras de chocolate negro organico”, se determina que para los tres
segmentos el porcentaje mas alto es el precio entre USD 2,01 a USD 2,25.

e Haciendo mencidn a la variable referente al “precio maximo que estan dispuestos
a pagar por una barra de chocolate negro orgéanico”, se verifica que dos de los tres
segmentos prefieren un precio méximo entre USD3,01 a USD 3,25, mientras que
un segmento tiene como preferencia el precio maximo entre USD 2,76 a USS
3,00.

Dentro de la variable de 1a comunicacion, se encuentran los “medios de informacion sobre
la empresa”, respecto a los cuales, se puede evidenciar que los tres segmentos dan como
preferencia Facebook, en segundo lugar, se inclinan por WhatsApp, y en tercer lugar por

Instagram.

Por otro lado, respecto a la variable “lugares de compra,” los tres segmentos prefieren en
primer lugar comprar las barras de chocolate negro organico en islas en centro comercial,

en segundo lugar, a través de WhatsApp, y en tercer lugar por medio de Facebook.

2.5 Segmentos meta y la estrategia de cobertura de microsegmentacion de mercados

2.5.1 Andlisis de atractivo de cada segmento identificado.

Con la finalidad de conocer el atractivo de cada segmento identificado, es preciso realizar
el analisis de la demanda, del ciclo de vida del producto, y del grado de rivalidad; los
cuales se detallan en las tablas 38, 39 y 40.
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Tabla 38. Andlisis de la demanda (cuantitativo) de los segmentos

Analisis de la demanda Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
(Cuantitativo)
Extremadamente Probable
probable Muy probable
Tamario del segmento (Segmento / muestra)* | (Segmento / muestra)* | (Segmento / muestra)*
(No. de personas) Poblacion Poblacion Poblacion
=(64/384)*613.029,00 | =(175/384)*613.029,00 | =(93/384)*613.029,00
=102,171.50 =279,375.20 = 148,467.96
¢La cantidad demandada
(g) del producto es sensible o o o
(insensible) o elastica Inelastica Inelastica Elastica
(ineléstica) al precio (p)?
¢La cantidad demandada
(q) es sensible (insensible) Elastica Elastica Elastica
0 elastica (inelastica) al
gasto de marketing (gm)?
¢La cantidad demandada
(g) es sensible (insensible) ) o o
o elastica (inelastica) al Inelastica Elastica Elastica
precio del producto o
servicio sustituto?

Tabla 39. Andlisis del ciclo de vida del servicio en el mercado de los segmentos

Analisis ciclo de vida del Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
servicio en el mercado Extremadamente Probable
Muy probable
probable

Numero de competidores Muchos Muchos Pocos
Enfoque de competencia Propiedades sensoriales | Propiedades sensoriales | Propiedades sensoriales
Necesidades de inversion Considerable Considerable Moderada
¢Crecimiento de las ventas? Rapido Réapido Crecimiento
Nivel de conocimiento de los . .
consumidores sobre la Considerable Moderado Bajo

categoria de producto

Facilidad de distribucion del
producto

Considerable

Considerable

Considerable

Potencial de beneficios

Considerable

Considerable

Moderado

Esfuerzo de comercializacion

Para defender posiciones

Para capturar mercado

Para capturar Mercado

Etapa del Mercado

Introduccidn

Introduccién

Introduccién
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Tabla 40. Andlisis del ciclo de vida del servicio en el mercado de los segmentos

Analisis del entorno competitivo (Estructural) Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Extremadamente MUY probable Probable
probable yp
o Moderado Moderado Bajo
Poder de negociacion de proveedores
. Considerable Moderado Bajo
Amenaza de nuevos competidores
. Muchas Muchas Pocas
Barreras de ingreso al mercado
., Considerable Moderado Bajo
Poder de negociacion de compradores
) . . . Considerable Considerable Moderado
Nivel e intensidad de la competencia
mantener una ventaja competitiva
Tabla 41. Nivel de atractivo del mercado de los segmentos
Nivel de atractivo del mercado i .
Considerable Considerable Moderado

2.5.2 Eleccién del mercado meta.

El anélisis de tipo cuantitativo de la demanda de cada uno de los segmentos, se realizé a

partir de una poblacion de 613,029.00 personas, de la cantidad de personas que forman

parte de cada segmento, y de la muestra correspondiente a 384 personas; y se determind

lo siguiente:

e Para el segmento correspondiente al interés de compra “extremadamente

probable” y el segmento “muy probable”, la cantidad demandada del producto es

inelastica al precio, debido a que estos segmentos adquirirdn el producto

independientemente del precio del mismo; mientras que para el segmento

“probable” la cantidad demandada del producto es elastica al precio, en razon de

que no tienen un grado de interés alto en adquirir el producto.

e Por otro lado, para los tres segmentos la cantidad demandada del producto es

sensible al gasto de marketing, debido a que la empresa al generar valor para el
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cliente y gestionar las relaciones con el mismo, provocara un incremento en la
demanda del producto.

Ademas, para los segmentos “extremadamente probable” la cantidad demandada
es inelastica al precio del producto sustituto; mientas que para el segmento “muy
probable” y el segmento “probable”, la cantidad demandada es elastica al precio

del producto sustituto.

Haciendo mencion al andlisis del ciclo de vida del servicio en el mercado, se verifico lo

siguiente:

En cuanto al nimero de competidores, para el segmento “extremadamente
probable” y “muy probable” es elevado, debido a que mientras exista mayor
demanda de estos dos segmentos, se generara mayor nivel de competencia;
mientras que para el segmento “probable” el nimero de competidores es bajo,
debido a que el nivel de demanda no sera alto.

Respecto al enfoque de la competencia, los tres segmentos se encuentran
interesados en las propiedades sensoriales que generan las barras de chocolate
negro organico.

Haciendo referencia a las necesidades de inversion, para los segmentos
“extremadamente probable” y “muy probable” la inversion es considerable,
mientras para el segmento “probable” es moderada, en virtud de que se invertira
en mayor medida en los segmentos que tienen mayor interés de compra en el
producto.

Por otra parte, para los segmentos “muy probable” y “probable” el crecimiento de
ventas sera rapido debido al grado de interés en adquirir el producto, y para el
segmento “probable” las ventas estaran en crecimiento, debido a que el interés en
comprar el producto es medio.

En cuanto al nivel de conocimiento de los consumidores sobre la categoria del
producto, para el segmento “extremadamente probable” es considerable, para el
segmento “muy probable” es moderado y para el segmento “probable” es bajo.
Respecto a la facilidad de distribucion del producto, para los tres segmentos es
considerable, debido a que independientemente del interés de la compra del

producto, la distribucién es la misma.
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Haciendo mencion al potencial de beneficios, para los segmentos
“extremadamente probable” y “muy probable” es considerable, en razén de que
el grado de interés en adquirir el producto de estos segmentos produciran mayores
ventajas y crecimiento para la empresa; mientras para el segmento “probable” es
moderado, debido a que el grado de interés en comprar el producto no es alto.
Ademas, el esfuerzo de comercializacion para el segmento “extremadamente
probable” es para defender posiciones, y para el segmento “muy probable” y
“probable” es para capturar mercado.

Finalmente, en cuanto a la etapa del mercado, para los tres segmentos es la
introduccién, en virtud de que la empresa Villakuyaya al momento no se
encuentra comercializando el producto en el canton Quito, motivo por el cual a

través de este proyecto se pretende reanudad la venta del mismo.

Por otra parte, haciendo referencia al analisis del entorno competitivo estructural, se

definio lo siguiente:

El poder de negociacién de los proveedores para el segmento “extremadamente
probable” y “muy probable” es moderado, debido al grado de interés que tienen
por adquirir el producto, lo cual generard mayor demanda, y a su vez la empresa
tendrd que adquirir mayor cantidad de materia prima a los proveedores,
incrementando su nivel de poder de negociacidn; mientras que para el segmento
“probable” es bajo, en razon de que el grado de interés en adquirir el mismo es
bajo.

Respecto a la amenaza de los nuevos competidores, para el segmento
“extremadamente probable” es considerable, debido a que, al existir mayor
demanda por parte de este segmento, se generara un mercado atractivo para los
nuevos competidores; para el segmento “muy probable” es moderado, y para el
segmento “probable” es bajo.

Las barreras de ingreso al mercado para los segmentos “extremadamente
probable” y “muy probable” son muchas, mientras para el segmento “probable”
son pocas.

El poder de negociacion de los compradores, para el segmento “extremadamente

probable” es considerable, debido a que este segmento tiene un grado de interés
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alto en adquirir el producto; para el segmento “muy probable” es moderado, y
para el segmento “poco probable” es bajo debido a que el interés en comprar el
producto no es alto.

e EIl nivel e intensidad de la competencia es considerable para los segmentos
“extremadamente probable” y “muy probable”, en razén de que la competencia
estara mas pendiente por cubrir estos segmentos, debido a que se encuentran mas
interesados en adquirir el producto; por otro lado, respecto al segmento “probable”
serd moderado.

e La capacitad de la empresa para desarrollar y mantener una ventaja competitiva
es considerable para los segmentos “extremadamente probable” y “muy
probable”, en virtud de que la empresa tiene mayor facilidad de conseguir
fidelidad y generar valor para este tipo de segmentos, lo cual provocara una
ventaja competitiva para la empresa; por otra parte, para el segmento “probable”
es moderado, debido a que existe mayor dificultad para crear una ventaja

competitiva con este tipo de segmento.

Finalmente, en cuanto al nivel de atractivo de mercado, para los segmentos
“extremadamente probable” y “muy probable” es considerable, mientras que para el

segmento “probable” es moderado.

En base a este analisis del atractivo desarrollado, se puede concluir que los segmentos a
los cuales se enfocara este proyecto son: el segmento 1 que tiene un grado de interés de
compra “extremadamente probable”, y el segmento 2 que tiene un grado de interés de

compra “muy probable”.

2.5.3 Eleccidn de estrategia de cobertura de microsegmentacion.

En base a los dos segmentos objetivos identificados en la matriz de segmentos los cuales
son: segmento 1 referente al grado de interés de compra “extremadamente probable” y
segmento 2 correspondiente al grado de interés de compra “muy probable”, se puede
determinar que se aplicara la estrategia de cobertura de microsegmentacion
indiferenciada, debido a que el marketing mix a aplicarse para estos dos tipos de

segmentos seréd el mismo, en cuanto al producto, el precio, la plaza y la promocion.
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Cabe sefialar que en la matriz de perfil de segmentos se puede identificar que los dos
segmentos, comparten caracteristicas similares en cuanto a las preferencias del tamafio
de las barras de chocolate negro organico, los sabores, los precios, el lugar de

comercializacion y los medios de comunicacion.
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3. PLAN DE MARKETING

3.1 Definicidn de buyer persona

El buyer persona se refiere a un retrato robot de los clientes potenciales de una empresa,
por medio del cual se describen las variables de tipo sociodemogréficas, conductuales y
psicoldgicas; se caracteriza por tener un nombre, una ocupacion, una historia,
necesidades, gustos, preferencias, lo cual influye en la relacion con la marca (Moder y
Florensa, 2017).

A continuacion, se procede a definir el buyer persona para cada uno de los segmentos
seleccionados en el capitulo 2 los cuales son:

e Segmento 1: personas que tienen un grado de interés de compra de barras de
chocolate negro organico “extremadamente probable”.
e Segmento 2: personas que tiene un grado de interés de compra de barras de

chocolate negro organico “muy probable”.

3.1.1 Buyer persona para segmento 1y 2.

En las figuras 27 y 28 se encuentra informacidn del buyer persona para el segmento
No. 1y No. 2 correspondiente a: perfil general, las caracteristicas sociodemogréficas,
la descripcion de la personalidad, los objetivos, retos, planes de accion, testimonios

sobre los objetivos, areas de oportunidad, percepcion de la marca y mensaje de ventas.
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Perfil general

-Odontoélogo en clinica dental
-7 anos de experiencia
-Soltero

-No tiene hijos

Caracteristicas
sociodemograficas

-Género masculino

.30 anos de edad

-Ingresos promedio de USD 2000,00
-Lugar de residencia en sector norte
de la ciudad de Quito - Ecuador

Descripeion de la
personalidad
-Personalidad tipo decisor y prescriptor

-Responsable, emprendedor, innovador
-Deportista

-Trato directo y a través de medios

electrénicos

Figura 27. Buyer persona segmento 1

Alejandro

Objetivos

:Mantener un buen estado fisico a través
del ejercicio y wuna alimentacion
equilibrada.

-Continuar estudiando especializaciones y
maestrias.

-Obtener fuentes de empleo en varias
clinicas dentales, y a futuro tener un
consultorio propio.

Testimonios

sobre objetivos

-Mantener un buen estado fisico, para
competir en varias carreras y concursos
deportivos.

-Tener una alimentacién balanceada que
permita obtener la energia necesaria para
ejecutar las actividades planificadas.
-Estudiar maestrias para crecer
profesionalmente, y postular a puestos de
trabajo en clinicas odontolégicas.

Mensaje de

ventas
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-Alcanzar el primer lugar en carreras y
concursos deportivos.

-Estudiar una maestria en un plazo de
3 anos.

‘Trabajar de forma mensual al menos
en dos clinicas dentales.

Areas de oportunidad

*Carencia de sabores innovadores
en el mercado

Planes de accion

-Asistir al gimnasio dos horas de forma
diaria, al menos 5 dias a la semana.
-Mantener una dieta equilibrada al menos 6
dias a la semana, que aporte nutrientes y
sea una fuente de energia para cumplir con
las actividades planificadas.

Percepcion de la marca

-Las barras de chocolate negro organico
marca VillaKuyaya, otorgan nutrientes,
antioxidantes, beneficios para la salud, asi
como energia para realizar ejercicio, y
para ejecutar las actividades diarias. Por
otro lado, mejoran la memoria y
favorecen el aprendizaje.

«VillaKuyaya ofrecebarras de chocolate negro organico que contienen

inclusiones con té de sabores, que actualmente no se comercializan en la
ciudad de Quito, lo cualgenerara una nueva experiencia sensorial para los
clientes.



Perfil general
-Especialista de Contabilidad y
Presupuesto

-15 afios de experiencia

-Casada

-Tiene 2 hijos

Caracteristicas
sociodemograficas

-Género femenino

-35 anos de edad

-Ingresos promedio de USD 1600,00
-Lugar de residencia en sector norte de
la ciudad de Quito-Ecuador

Descripeion de la
personalidad

-Personalidad tipo decisor
-Responsable, cumplida,

presion

comunicativa, le
gustan los retos, trabaja en equipo y bajo

Objetivos

-Cuidar de la familia, por medio de
unaalimentacion nutritiva que
proporcione salud y bienestar.

-Realizar ejercicio de forma periédica.
«Cumplir con las metas diarias y
mensuales asignadas en el trabajo.

Testimonios

sobre objetivos

«Cuidar de la alimentacion de la familia, con
la finalidad de que tengan una buena salud
y un mejor rendimiento en las actividades.
-Realizar ejercicio para obtener un mejor
estado fisico que permita ejecutar las
actividades en el trabajo y en el hogar de
una manera mas eficiente.

«Cumplir con las actividades laborales
asignadas que aporten al desarrollo y
crecimiento profesional.

Mensaje de

ventas

-Trato directo y a través de medios digitales

Figura 28. Buyer persona segmento 2
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-Adquirir productos alimenticios que
otorguen un alto valor nutricional y sean
fuente de energia.

-Evaluar y analizar las actividades del
trabajo y la casa para priorizarlas, y tener
mayor tiempo libre.

Percepcion de la marca

-Las barras de chocolate negro organico
marca VillaKuyaya otorgan nutrientes,
antioxidantes, energia, y varios beneficios
para la salud, lo cualinfluye en la
ejecucion de las actividades diarias
planificadas, de una forma mas eficiente
y con mejor rendimiento.

‘Tener equilibrio vida trabajo.

-Asistir al gimasio al menos 3 veces a
la semana.

-Realizar las actividades laborales en
un menor tiempo, para cumplir las
metas.

Areas de oportunidad

-Escasez de marcas de barras de
chocolate negro organico que
ofrezcan servicio a domicilio.

-VillaKuyaya ofrecera a los clientes medios de compra electronicos, a través de
varias plataformas, y realizara la entrega del producto en el lugar indicado por el
cliente, con la finalidad de otorgar mayor facilidad y expediencia de compra, y
satisfacer las necesidades y preferencias del cliente.



3.2 Establecimiento de objetivos de marketing

En la tabla 42, se detallan los objetivos de marketing para cada tipo de segmento

seleccionado:

Tabla 42. Matriz de definicion de objetivos de marketing

Segmento 1 Lograr un ROI de

i 0
ROI d_e 11% 1 afio marketing del 11% en
marketing los segmentos 1y 2, en
Segmento 2 el periodo de un afio.

Conseguir una
participacion de
Segmento 1|  2,50% 1afio | mercado del producto
"barras de chocolate
Participacion de negro organico", del

mercado 2,5% sobre la demanda
potencial en el segmento
Segmento 2 5% 1 afio 1,y del 5% sobre la
demanda potencial en el
segmento 2.

Lograr que la marca se
Segmento 1 posicione dentro de las
Dentro de tres primeras opciones
Posicionamiento las tres 2 aft de la categoria, en la

. afios b
de la marca primeras percepcion de los
Segmento 2| OPciones clientes de los
segmentos 1y 2, durante

los proximos dos afios.

Beneficios

Mercado

Marca

3.3 Determinacion y desarrollo de estrategias de marketing

Para el segmento No. 1 y No. 2 correspondientes a las personas que tienen un interés en
comprar el producto barras de chocolate negro organico extremadamente probable, y
probable, a continuacion, se detallan las estrategias de marketing definidas para cumplir

con los objetivos de marketing planteados:
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3.3.1 Estrategia de crecimiento.

Una vez realizado el analisis de la situacion actual de la empresa VillaKuyaya, se puede
determinar que las estrategias a aplicarse son las de crecimiento intensivo, las cuales se

detallan a continuacion:

Primer afio: se pretende aplicar una estrategia de penetracion de mercado en la ciudad
de Quito — Ecuador, para lo cual se procedi6 a realizar la aplicacion de la encuesta a una
muestra de la poblacion referente al mercado de interés, con el proposito de conocer sus
gustos y preferencias en cuanto a la presentacion, sabores, precio, entre otros, de las barras
de chocolate negro orgéanico, que se ajusten a las necesidades de los consumidores, y que

les genere valor y satisfaccion.

Las barras de chocolate negro organico a comercializar inicialmente se caracterizan por
ser de 50 gramos, de sabores con inclusiones de té herbal, té frutal y jengibre y miel; la

comercializacion se realizara a través de medios electronicos.

Segundo afio: para este afio se propone establecer una estrategia de desarrollo de
productos para el mercado actual de la ciudad de Quito para el segmento 1y 2, a través
de la creacion de sabores nuevos de barras de chocolate negro organico, como por ejemplo
inclusiones con café, flores, varios tipos de sal, entre otros; asi como chocolate en polvo,

chips de chocolate, y coberturas de chocolate.

Tercer afio: en este afio, en base a los ingresos obtenidos se pretende aplicar una
estrategia de desarrollo de mercados, con la implementacion de una isla ubicada en un
centro comercial del norte de la ciudad de Quito que permita cubrir la demanda del

segmento 1y 2, debido a que en la encuesta realizada tuvo un alto nivel de aceptacion.
Cuarto afio: para este afo, se pretende aplicar la estrategia de diversificacion, a partir de

la venta de nuevos productos, como es el caso de una linea de postres en la que se ofrezcan

productos elaborados a base de chocolate negro organico, como galletas y bombones.
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3.3.2 Estrategia enfocada en el cliente.

Con la finalidad de conseguir un desarrollo de la marca y generar una ventaja competitiva,
la empresa Villakuyaya ofrecera a los consumidores una diferenciacion en cuanto a los

productos y servicios, por medio de las siguientes estrategias:

Estrategias de diferenciacion de productos:

Caracteristicas: Por medio de la encuesta realizada a los consumidores, se ha verificado
que el producto barras de chocolate negro organico marca Villakuyaya cuenta con
caracteristicas especificas que lo diferencian de la competencia, como son los sabores
basados en inclusiones exdéticas con diferentes tipos de té, debido a que la mayoria de
empresas que comercializan el producto en la ciudad de Quito no ofrecen este tipo de

sabores.

Calidad de desempefio: Las barras de chocolate negro organico marca Villakuyaya se
producen bajo estandares de calidad, con los mejores granos de cacao fino de aroma de
Esmeraldas-Ecuador, que se caracterizan por ser afrutados y florales, los cuales, junto con
las inclusiones de té, generan sabores Unicos, dando como resultado un producto de
excelente calidad y con propiedades saludables, que generan un valor agregado para la

empresa.

Estrategias de diferenciacion de servicios:

Facilidad de pedido: Villakuyaya se caracterizara por tener un medio de contacto rapido
y directo con el cliente, con la finalidad de atender el pedido de forma eficiente y fluida.
El cliente podra comunicarse con la empresa a través de varios aplicativos, como es el
caso de redes sociales, la pagina web y a través de email, en el menor tiempo posible, para

satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor.
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3.3.3 Estrategias orientadas a la competencia.

Por medio del analisis del microentorno de la empresa, a través de las cinco fuerzas de
Porter, y en base a la seleccion de los segmentos objetivos, se puede determinar que
Villakuyaya es una empresa retadora, debido a que a través de este proyecto se pretende
atacar al statu quo, por medio del enfoque en la industria que no se encuentra satisfaciendo

de forma adecuada las necesidades de los clientes, y generando valor a los mismos.

La estrategia que se pretende aplicar es el ataque de flancos, que de acuerdo a Kotler y
Keller (2016) se refiere a la accion de determinar los vacios en el mercado que son
susceptibles de satisfacer con nuevos productos o servicios, y el cual es tentador para una
empresa retadora que cuenta con menos recursos que la empresa lider, que en este caso

es la empresa PACARI, y genera mayores probabilidades de éxito (p.343).

La mayoria de empresas que comercializan barras de chocolate negro organico en el
mercado como son PACARI, REPUBLICA DEL CACAO, ARAWIC, MINKA, HOJA
VERDE, KALLARI, VALDIVIAN, RIGHTS entre otros, ofrecen sabores similares, por
lo que se puede evidenciar que no se encuentran satisfaciendo las necesidades de los
consumidores respecto a la variedad de sabores del producto; lo cual refleja una
oportunidad para Villakuyaya, en razén de que cuenta con sabores exoticos y diferentes,

que le podrian generar una ventaja competitiva.

3.4 Configuracion de programas de marketing

3.4.1 Producto.

La empresa Villakuyaya ofertara el producto barras de chocolate negro organico para los
segmentos No. 1 y No. 2, el cual se caracteriza por tener altos estandares de calidad, a
través de la cosecha del cacao fino de aroma de Esmeraldas — Ecuador, y cumplir con

principios ambientales y de sustentabilidad.
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A partir del afio 2015 la empresa comercializo el producto en la ciudad de Quito, en tres
tiendas fisicas, y en el afio 2018 se suspendio la comercializacion del producto en Ecuador
debido al cambio de residencia de la Gerente a Estados Unidos, asi como las bajas ventas

que la empresa tenia en el pais.

En la actualidad, la empresa tiene como objetivo reanudar la comercializacion del
producto en Ecuador, iniciando en la ciudad de Quito, por lo cual a continuacion se
describe el producto disefiado para los segmentos No. 1 y No. 2, elegidos en el capitulo

No. 2 del presente proyecto de desarrollo.

3.4.1.1 Tamafio.

El producto a comercializar en la ciudad de Quito, tendra un contenido de 50 gramos, y

unas dimensiones de 12 cm de alto y 5 cm de ancho, de conformidad a la figura 29.

Ademas, tendra un disefio cuadriculado, con el propdsito de que el cliente pueda

consumirlo de una forma mas facil, por medio de porciones.

Barra 50 gr

12cm

5cm

Figura 29. Tamafio de las barras de chocolate negro organico marca Villakuyaya
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3.4.1.2 Sabores.

De acuerdo a la investigacion realizada en el capitulo No. 2, los siete sabores de

preferencia de los dos segmentos elegidos son los siguientes:

Barra de chocolate negro organico 65% con inclusion de masala chai

Esta barra contiene el 65% de chocolate negro organico y la combinacion del té masala
chai, lo cual genera una gama de sabores que inicia por el sabor del cacao y concluye al
gusto de la mezcla de especias chai.

Aroma: Afrutado, platanos rojos, floral, frambuesa, nueces de cacao
Sabor: platanos rojos, frutos rojos, nueces, caramelo, citricos ligeros

Fuerza: Intensidad alta

villak

ESMERALDAS-ECUADOR

80%
ARRIBANACIONAL

MASALA CHAI

ORGANIC DARK CHOCOLATE

S &

70q | 246 oz

Figura 30. Barra de chocolate negro organico 65% con inclusion de masala chai
Fuente: adaptado de representacion gréfica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla],

por Villakuyaya, 2022 (https://www.villakuyaya.com/wholesale).
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Barra de chocolate negro organico 65% con inclusion de té verde matcha

Esta barra contiene 65% de chocolate negro organico y una inclusion de hojas de té verde
con polvo del mismo, lo cual genera altos niveles de antioxidantes, lo cual ayuda a
prevenir enfermedades.

Aroma: Afrutado, platanos rojos, floral, frambuesa, nueces de cacao

Sabor: platanos rojos, frutos rojos, nueces, caramelo, citricos ligeros

Fuerza: Intensidad alta

villakuyaua

ESMERALDAS-ECUADOR

80 %

ARRIBA NACIONAL
MATCHA GREEN TEA

ORGANIC DARK CHOCOLATE

© &

) 70q | 246 oz

Figura 31. Barra de chocolate negro organico 65% con inclusion de té verde matcha
Fuente: adaptado de representacion grafica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla],
por Villakuyaya, 2022 (https://www.villakuyaya.com/wholesale).

Barra de chocolate negro organico 65% con jengibre, tulsi y miel

Contiene 65% de chocolate negro organico y una inclusion de raiz de jengibre, hojas de

tulsi, limén y miel, que provocan una sensacion sensorial de frescor, amargor y dulce.
Aroma: Afrutado, platanos rojos, floral, frambuesa, nueces de cacao

Sabor: platanos rojos, frutos rojos, nueces, caramelo, citricos ligeros
Fuerza: Intensidad alta
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villakuyaua

ESMERALDAS-ECUADOR

9,
¢
ARRIBA NACIONAL

ORGANIC DARK CHOCOLATE

e &

‘ 70q | 246 oz

Figura 32. Barra de chocolate negro organico 65% con jengibre, tulsi y miel

Fuente: adaptado de representacion grafica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla],

por Villakuyaya, 2022 (https://www.villakuyaya.com/wholesale).

Barra de chocolate negro organico 65% con vainilla'y coco

Esta barra contiene 65% de chocolate negro organico con una inclusion de la combinacion

de esencia de vainilla, copos de coco Y té roibos, que generan unas notas altas de sabores,

convirtiéndose en un postre.

Aroma: Afrutado, platanos rojos, floral, frambuesa, nueces de cacao
Sabor: platanos rojos, frutos rojos, nueces, caramelo, citricos ligeros

Fuerza: Intensidad alta

villakuyaya

ESMERALDAS-ECUADOR

80%
ARRIBA NACIONAL

ORGANIC DARK CHOCOLATE

@ ®

Figura 33. Barra de chocolate negro orgéanico 65% con vainilla y COCO

Fuente: adaptado de representacion gréafica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla],

por Villakuyaya, 2022 (https://www.villakuyaya.com/wholesale).
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Barra de chocolate negro organico 65% con ardndano y naranja

Esta barra contiene 65% de chocolate negro organico, y la inclusion de arandanos, rosa
mosqueta e hibisco, con esencia de naranja dulce, creando una sensacion de sabor

veraniego.

Aroma: Afrutado, platanos rojos, floral, frambuesa, nueces de cacao
Sabor: platanos rojos, frutos rojos, nueces, caramelo, citricos ligeros

Fuerza: Intensidad alta

villaku

ESMERALDAS-ECUADOR

0%
ARRIBA NACIONAL

HERBAL CRANBERRY ORANGE

ORGANIC DARK CHOCOLATE

@ &

70 | 246 oz

Figura 34. Barra de chocolate negro organico 65% con arandano y naranja
Fuente: adaptado de representacion grafica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla],

por Villakuyaya, 2022 (https://www.villakuyaya.com/wholesale).

Barra de chocolate negro organico 65% con cereza vainilla

Esta barra esta conformada por 65% de chocolate negro organico, y la inclusion de té de
cereza que otorga un sabor robusto, y vainilla que aporta con un toque dulce.

Aroma: Afrutado, platanos rojos, floral, frambuesa, nueces de cacao

Sabor: platanos rojos, frutos rojos, nueces, caramelo, citricos ligeros

Fuerza: Intensidad alta
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ESMERALDAS-ECUADOR

%

ARRIBA NACIONAL

CHERRY VANILLA

ORGANIC DARK CHOCOLATE

S H &

| 70q | 246 o

Figura 35. Barra de chocolate negro organico 65% con cereza vainilla
Fuente: adaptado de representacion grafica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla],

por Villakuyaya, 2022 (https://www.villakuyaya.com/wholesale).
Barra de chocolate negro organico 65% esencia de fresa

Conformada por 65% de chocolate negro orgénico y la inclusion de un toque de fresa y

té negro organico, que generan en la boca una sensacion agridulce.

Aroma: Afrutado, platanos rojos, floral, frambuesa, nueces de cacao
Sabor: platanos rojos, frutos rojos, nueces, caramelo, citricos ligeros

Fuerza: Intensidad alta

I
|
|

| villakuy

ESMERALDAS-ECUADOR

80 %

ARRIBA NACIONAL

STRABERRY ESSENCE

DARK CHOCOLATE

70q | 246 oz

Figura 36. Barra de chocolate negro organico 65% esencia de fresa
Fuente: adaptado de representacion gréfica de pagina web Villakuyaya [Captura de pantalla],
por Villakuyaya, 2022 (https://www.villakuyaya.com/wholesale).
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3.4.1.3 Empaque.

Las barras de chocolate negro organico marca Villakuyaya se caracterizan por su calidad,
para lo cual la empresa ha disefiado los empaques adecuados para conservar el producto

en condiciones Gptimas, los cuales se detallan a continuacion:

Primer empaque (flow pack): El producto se encuentra cubierto con este empaque, el
cual se caracteriza por ser de color plateado, flexible, y con una gran capacidad de
conservacion, para mantener las propiedades del producto, como son su sabor, aroma,

textura, y consistencia.

Figura 37. Empaque (flow pack)

Segundo empaque (caja): Después del empaque flow pack, el producto se encuentra
cubierto por una caja, elaborada con una cartulina de lujo (papel dolce vita de 270
gramos), la cual tiene con finalidad proteger el producto y preservarlo hasta su destino

final.
Para comercializar el producto en la ciudad de Quito - Ecuador, se propone realizar un

cambio en el disefio del empaque, que se ajuste a la cultura y a las necesidades y

preferencias del mercado.
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En la parte delantera se encontrard el logotipo de la marca, el nombre de la barra de

chocolate negro orgéanico, el porcentaje de cacao, y la cantidad del producto.

En la parte posterior constara un breve antecedente sobre la marca, los ingredientes, la

informacion nutricional, y las caracteristicas de la barra de chocolate.
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Figura 38. Caja del producto

Tercer empaque (display): Para transportar los chocolates al destino final, se colocan
los chocolates en los display de cartdn, en el cual caben 10 unidades, con la finalidad de
almacenarlos de una forma segura; por otro lado, también son utiles para exhibir el

producto.
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Figura 39. Display para el producto

3.4.1.4 Branding.

Es un proceso integrativo que permite construir una marca, dentro del cual incluye la
determinacion de la imagen o identidad para el mercado, asi como el disefio grafico y la
puesta en escena de la marca ante los clientes, por medio de lo cual la empresa obtiene

rentabilidad y posicionamiento (Hollos, 2016).
Villakuyaya contratara el servicio de disefio grafico de los empaques del producto, asi
como colores que representan a la marca, para comercializar el producto en la ciudad de

Quito-Ecuador, con la finalidad de llegar al cliente y obtener su fidelidad.

Periodo de ejecucidn: Se realizara en el mes de enero de 2023.
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3.4.2 Precio.

3.4.2.1 Método del precio aceptable.

A partir de los datos obtenidos en la encuesta ejecutada, referente a los precios maximos
y minimos que las personas estan dispuestas a pagar por una barra de chocolate negro
orgéanico, se procede a calcular el precio psicologico 6ptimo (Psop) para el segmento No.
1y No. 2, lo cual permitira que el producto sea aceptado por la mayoria de consumidores

de chocolate.

Tabla 43. Matriz de frecuencia de precio maximo y minimo

Precio maximo Precio minimo
Precio Frecuencia Precio Frecuencia

2,76 a 3,00 125 1,25a1,50 68
3,01a3,25 171 151a1,75 38
3,26 a 3,50 36 1,76 a 2,00 68
3,561a3,75 13 2,01a2,25 169
3,76 2 4,00 14 2,26 a 2,50 13
4,01 a4,25 6 251a2,75 9
Total 365 Total 365

Tabla 44. Matriz de frecuencia neta de aceptacion

Precio Frecuencia Frecuencia Frecuencia neta de
acumulada de acumulada de aceptacion
aceptacion como rechazo como

precio minimo (A)  precio maximo(B)

Absoluta Relativa
(A-B) ((A-B)/N)

1,25a1,50 68 0 68 17,71%
1,51a1,75 106 0 106 27,60%
1,76 a 2,00 174 0 174 45,31%
2,01a2,25 343 0 343 89,32%
2,26 a 2,50 356 0 356 92,71%
2,51a2,75 365 0 365 95,05%
2,76 a 3,00 365 0 365 95,05%
3,01a3,25 365 125 240 62,50%
3,26 a 3,50 365 296 69 17,97%
3,51a3,75 365 332 33 8,59%
3,76 a 4,00 365 345 20 5,21%
4,01 a4,25 365 359 6 1,56%
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De acuerdo al analisis realizado, los precios socialmente 6ptimos se encuentran dentro de
las escalas de USD 2,51 a USD 2,75y entre USD 2,76 a USD 3,00, con un porcentaje del
95,05%.

Seguido de estos precios, constan las escalas de USD 2,26 a USD 2,50 con un porcentaje

de 92,71% de aceptabilidad, y de USD 2,01 a USD 2,25; por lo cual el precio 6ptimo del
producto se encuentra entre el monto de USD 2,01 a USD 3,00.

3.4.2.2 Método del precio por costos.

Para definir con mayor exactitud el precio del producto “barras de chocolate organico”,

en primer lugar, se definieron los costos, los cuales se detallan en la tabla 45.

Tabla 45. Costos de la barra de chocolate negro organico marca Villakuyaya

Tipo de barra Gramaje Costo de Empaque Display Caja  Certificados Costo total

produccién madre organicos del
producto
Barra de chocolate 50 gr 0,87 0,18 0,042 0,0059 0,25 1,35

65% cacao

El costo total de una barra de chocolate negro organico de tamafio de 50 gramos, con un

porcentaje de 65% de cacao, es de USD 1,35.

Con la finalidad de definir el precio con el cual se va a comercializar el producto en la
ciudad de Quito — Ecuador, se establecio un porcentaje de ganancia de 46%, y se aplico

la siguiente férmula:

PV =CV /(1 - % Margen)
Donde:

PV = Precio de venta

CV = Costo de ventas

% Margen = Margen de ganancia
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Calculo:

PV = 1,35/ (1- 0,46)
PV = 2,50

A través del célculo realizado se puede determinar que el precio de venta del producto
para los segmentos No. 1 y No 2, por medio de los costos es de USD 2,50, teniendo un

margen de ganancia del 46%.

Margen de ganancia= PV- CV / PV

Donde:
PV = Precio de venta
CV = Costos variables

Célculo = (2,50 — 1,35) / 2,50
Calculo = 46%

3.4.2.3 Precios fijados por la competencia.

El precio definido por la mayoria de empresas que comercializan barras de chocolate

negro organico de 50 gramos, se encuentra entre un valor de USD 2,04 y USD 5,00, de

acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 46. Precios fijados por la competencia para las barras de chocolate negro organico

MARCA PRECIO (USD) DE
BARRA DE
CHOCOLATE DE 50 GR
PACARI 2,54
REPUBLICA DEL CACAO 5,00
MINKA 2,67
HOJA VERDE 2,04
ARAWI 2,20
KALLARI 2,25
VALDIVIAN 3,50
RIGHTS 2,67
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3.4.2.4 Precio para barra de chocolate negro organico marca Villakuyaya.

Una vez analizados los precios por medio del método del precio aceptable, del método de
los costos, y los precios de la competencia, se determina que el precio de venta de las
barras de chocolate negro organico marca Villakuyaya en la ciudad de Quito, para los
segmentos No. 1 y No. 2 es de USD 2,50; debido a que este precio cubre los costos, se
encuentra dentro del rango de precios aceptables por parte del consumidor, y es un precio

que consta dentro de los niveles de precios de la competencia.

3.4.3 Plaza.

En el presente numeral se detallan los canales de venta a través de los cuales Villakuyaya
va a comercializar el producto barras de chocolate negro organico en la ciudad de Quito,
para los segmentos No. 1 y No. 2, basados en la investigacion realizada en el capitulo 2
del presente proyecto de desarrollo.

El primer y segundo afio la empresa va a comercializar el producto por medio de canales

de venta online, los cuales se detallan a continuacion:

3.4.3.1 Canales de venta online.

e Tienda virtual de la pagina web: Se pretende disefiar una pagina web para dar a
conocer y comercializar el producto en la ciudad de Quito, la cual contenga las
siguientes opciones:

o Historia sobre la empresa

o Informacién sobre los productos que ofrece
o Blog

o Contactos

o Tienda virtual

o Link enlazado con WhatsApp
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e Redes sociales: Las redes sociales por medio de las cuales la empresa comercializara

el producto, se detallan a continuacion:

o Facebook: Se propone disefiar una pagina de Facebook para negocio, en la
cual conste:
= Informacidn sobre la empresa
= Fotos y videos de los productos
= Contactos
= Enlace de la pagina web y WhatsApp
= Eventos

= Tiendaen linea

o Instagram: Se propone disefiar una pagina de Instagram para negocios, en la
cual se encuentre lo siguiente:
» Informacion sobre la empresa
» Fotos e historias
= Contactos

= Tiendaen linea

e WhatsApp Business: Se pretende crear un perfil empresarial, en el cual se pueda
cubrir las necesidades y requerimientos del cliente y mantener una comunicacion
bidireccional, en el cual conste:

= Catalogo de productos
= Informacidén de contactos y horarios

» Link de pagina Web

En el tercer afio del negocio, se propone comercializar el producto a través de un canal de

venta offline.
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3.4.3.2 Canal de venta offline.

El canal de venta offline a través del cual se propone comercializar el producto a partir
del tercer afio, es por medio de una isla ubicada de forma tentativa en el Centro Comercial

Ifiaquito.

La isla contara con las siguientes caracteristicas:
e Tamafo de 2 metros por 2 metros.
e Rdtulo iluminado con el nombre de la marca.
e Modulo vertical para colocar el producto.
e Vitrinas de vidrio para exhibir el producto.

e Area para exhibir publicidad, promociones, y area de bodega.

Adicionalmente, cada afio se desarrollard una degustacion del producto en un centro

comercial de la ciudad de Quito, en la cual se realizara la venta del producto.

3.4.3.3 Disefio del canal de distribucion.

El canal de distribucién de la empresa Villakuyaya en la ciudad de Quito, estara

conformado por un canal indirecto, y por un canal directo.

Un canal de distribucion indirecto se caracteriza por incluir intermediarios entre la
empresa y el consumidor final, y puede ser un canal corto o largo, dependiendo del

namero de intermediarios (Eslava, 2017).

A traveés de un canal directo las empresas venden el producto directamente al consumidor
final, sin necesidad de intermediarios, e implica ventas personales entre el vendedor y

comprador (Eslava, 2017).

El primer y segundo afio, la comercializacion del producto se ejecutara a traves de medios
electronicos, y para la entrega del mismo al consumidor final contara con dos opciones,
la primera sera por medio de envio a domicilio a traves de la contratacion de una empresa

de envios, la cual serd el intermediario entre Villakuyaya y el cliente; y la segunda opcidn
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que se le dard al cliente, es que pueda retirar el producto directamente en la oficina de la

empresa.

Villakuyaya

Villakuyaya

Empresa de

envios

Consumidor
final

Consumidor
final

Figura 40. Canales de distribucion de la venta online

A partir del tercer afo, se pretende comercializar el producto adicionalmente por medio
de una isla de un centro comercial, por lo cual el canal de distribucidon sera directo, entre

la empresa y el cliente.

Villakuyaya

Consumidor
final

Figura 41. Canal de distribucion offline
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34.4

Comunicacion.

La empresa Villakuyaya a traves de la estrategia de diferenciacion tiene como objetivo

posicionarse en los segmentos No. 1 y 2, por medio de diversos factores que diferencian

a la empresa de la competencia, como son los sabores de barras de chocolate negro

organico y promociones, con el proposito de generar valor para el cliente y conseguir

fidelidad hacia la marca.

3.4.4.1 Estrategia creativa.

Tono: Villakuyaya va a conservar una actitud no agresiva frente a la competencia,
por medio de factores de diferenciacion, como son los sabores de las barras de
chocolate negro organico con inclusiones de te.

Estilo: La empresa va a establecer una campafa publicitaria por medio de medios
escritos y medios digitales, que contengan colores llamativos, con la finalidad de
atraer al cliente.

Atmosfera: La publicidad va a contener elementos de forma y cromaéticos,
correspondientes a los colores de la marca los cuales son café y tomate; estos
colores seran utilizados en la pagina web, redes sociales, empaque del producto y
logotipo, con el proposito de que el cliente identifique a la marca con los colores

en mencion y con el logotipo.

Persuasion:

Mensaje basico: La empresa identificara a la marca en el mercado por medio de

una propuesta unica de ventas, a traves de un slogan, el cual seré:

“Descubre nuevas sensaciones para tus sentidos”

Propuesta Unica de ventas: Comercializar barras de chocolate negro organico

bajo estandares de calidad e innovacion, y ofrecer un buen servicio al cliente con

el propdsito de generarle valor y obtener fidelidad hacia la marca.
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e Logotipo: Se mantendra el logotipo de la marca, el cual es de color café y tomate,
y esta constituido por unas montafas y un sol, que representan a la naturaleza, y

tiene una relacion con las raices familiares y los valores.

e Reason why:

Barra de chocolate negro organico: Ofrece nuevas sensaciones para los sentidos y
aporta un valor nutricional.

Consumidor: ¢Por qué?

Reason why: Porque contiene nuevos sabores basados en inclusiones de chocolate

negro organico y té, y un porcentaje alto de cacao fino de aroma.

2 EN TU SEGUNDO
villakuyaya VILLAKUYAYA

IRRESISTIBLE
-~ SABOR

Emocional

Figura 42. Persuasion

3.4.4.2 Medios online.

Redes sociales:

Se realizara publicaciones de contenido para cada red social, relacionadas a los productos
que ofrece la empresa, precios, descuentos y promociones, informacion de la empresa,
entre otros, por medio de fotos, videos, gifs animados, con el propésito de que los

consumidores se familiaricen con la marca.
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Villakuyaya cuenta con redes sociales enfocadas al mercado extranjero, por lo cual, para

comercializar el producto en la ciudad de Quito, es necesario crear y disefiar redes sociales

con informacion dirigida a los segmentos a los cuales se dirige la empresa.

Tabla 47. Contenido de las publicaciones en redes sociales

Contenido

Formato

Descripcion

Productos

Descuentos y promociones

Informacion de la empresa

Horarios

Proceso de compra

Video, foto, historia

Video, historia, foto

Video, foto

Foto

Video, historia

Tips para el cuidado de la Video, foto, historia

salud

Publicaciones que contienen informacion
acerca de los sabores de las barras de
chocolate negro organico, y lanzamientos de

nuevos productos y sabores

Publicaciones con informacion referente a
descuentos y promociones de las barras de
chocolate negro orgénico en fechas especiales,

y productos especificos.

Datos correspondientes a la historia de la
empresa, al proceso de produccion, a los
insumos y materia prima, y datos sobre el

cacao fino de aroma.

Publicaciones sobre los horarios en los cuales
los clientes pueden realizar pedidos del

producto.

Informacion correspondiente al proceso de
compra en las redes sociales, para facilitar la

adquisicion del producto al cliente.

Publicaciones con informacion relacionada a
los beneficios y las propiedades nutritivas del

chocolate negro organico.
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e Facebook:

A partir de la definicion de los buyer persona, realizar publicaciones y subir
historias una vez al dia, en horarios especificos.

Publicar contenido relacionado a fotos y videos de los productos que ofrece la
empresa, descuentos y promociones, informacion sobre Villakuyaya, horarios,
proceso de compra, tips para la salud, entre otros, debido a que es una red social
masiva; estas publicaciones se ajustaran al formato de la red social.

Realizar historias a través de las cuales se presenten los sabores de las barras de
chocolate negro organico, los beneficios y propiedades alimenticias, promociones
y descuentos.

Fomentar a los seguidores de la red social a compartir las publicaciones realizadas
por la empresa, a través de promociones ofrecidas a las personas que compartan
el contenido.

Contratar publicidad pagada, dirigida a los segmentos de mercado elegidos, para
tener mayor probabilidad de interaccion del contenido, a través de la eleccion del
alcance, publico objetivo, frecuencia de la publicidad y presupuesto.

Disefiar una tienda virtual, con el propdsito de que los clientes puedan adquirir el
producto por medio de la red social, otorgandoles mayor facilidad de compra.
Colocar el link de la pagina web y un enlace directo de WhatsApp y de las demas
redes sociales que mantiene la empresa, con la finalidad de lograr una mayor

interaccion con el cliente.

Periodo de contratacion de la publicidad: Se contratard publicidad pagada de forma

diaria, durante todo el afio.

e Instagram:

Publicar y subir una historia una vez al dia, con la finalidad de que los clientes
estén pendientes de la marca e interactden con el contenido.

Publicar fotos referentes a los sabores de barras de chocolate negro organico,
promociones y descuentos, informacion sobre la empresa, nuevos productos, y

aplicar etiquetas y hashtags para optimizar la publicacion.
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e Crear historias cuyo contenido esté relacionado con la marca y los beneficios y
propiedades del chocolate negro organico, lanzamiento de nuevos productos,
promociones, elaboracion del producto.

e Influir sobre los seguidores con la finalidad de que compartan las publicaciones
de la empresa en sus perfiles, por medio de promociones y descuentos ofrecidos
a las personas que compartan el contenido.

e Promocionar las publicaciones por medio de publicidad pagada, dirigida a los
segmentos de mercado establecidos para Villakuyaya; a través de la eleccion del
alcance, publico objetivo, frecuencia de la publicidad y presupuesto

e Potenciar las publicaciones por medio de la colaboracién de influencers, que se
encuentren dirigidos a los segmentos seleccionados.

e Disefiar una tienda virtual, por medio del disefio de un catalogo de productos, a
partir de la cual los clientes puedan adquirir las barras de chocolate negro
organico.

e Colocar un enlace directo de WhatsApp y de las demas redes sociales que tiene la

empresa.

Periodo de contratacion de la publicidad: Se contratara publicidad pagada de forma

diaria, durante todo el afio.

Visual
parrilla L
FB-IN e IR |-

3
villakuyaya

@

villakuyaya

.
@ hﬁv
villskujaya o

Figura 43. Publicidad en medios online Facebook e Instagram
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e TikTok:

e Crear contenido sobre los diferentes tipos de sabores de barras de chocolate negro
orgénico marca Villakuyaya, las propiedades alimenticias y beneficios,
informacion de la empresa, recetas a base del producto, promociones, entre otros.

e Contactar con influencers que estan dirigidos a los segmentos seleccionados para
la marca, con la finalidad de que promocionen el producto.

o WhatsApp Business:

e Colocar la informacion de la empresa como numeros telefénicos, links de pagina
web y redes sociales, con la finalidad de que los clientes puedan identificar a la
empresa.

e Crear un catalogo de productos con el propo6sito de que los clientes puedan acceder
con mayor facilidad a visualizar las caracteristicas y precios de las barras de
chocolate negro organico.

e Elaborar listas de difusion, con la finalidad de difundir promociones, descuentos,
lanzamientos de nuevos sabores del producto.

e Aplicar la automatizacion de mensajes, al momento en que el cliente se
comunique con la empresa, para ofrecerle un servicio eficiente y eficaz.

e Publicar historias cuyo contenido sea de promociones, descuentos, informacion

del producto, entre otros.

e P4gina web de la empresa:

Disefar una pagina web dirigida para los segmentos seleccionados de la ciudad de Quito

la cual contenga las siguientes secciones:

e Historia sobre la empresa
e Informacion sobre los productos que ofrece
e Blog

e Contactos
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e Tienda virtual
En la pagina de inicio del sitio web se va a publicar promociones y descuentos
establecidos por la empresa en fechas especiales, y por lanzamientos de nuevos sabores

del producto.

Periodo de ejecucion de disefio de la pagina web: se contratard el disefio de la pagina
web en el mes de enero de 2023.

villakuyaya Acoctor Galets

Un gusto para tu paladar

Ver mas

¢Con que acompanar? ' iRecetas? iPostres? (Combos? d .

“ %' 8'E

Figura 44. Pagina web

e Email:

Crear un email empresarial, a través del cual se podrd mantener una comunicacion
bidireccional entre la empresa y el cliente; por este medio se enviara informacion a los

clientes, cuyo contenido seré claro y corto para captar su atencion.

El contenido que se va a publicar sera referente a los productos de la empresa, descuentos

y promociones por fechas especiales, informacion sobre la empresa.

Por otro lado, por este medio se atenderan requerimientos, dudas, sugerencias y reclamos

del cliente.
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Se contratard un aplicativo que administre el envio de emails masivos, los cuales sean

personalizados.

Periodo de contratacion del email marketing: Se contratara un paquete de hasta veinte

mil correos, de forma mensual.

o Google Ads:

Contratar Google Ads, con el objetivo de que en el momento en que las personas realicen
busquedas referentes a barras de chocolate negro organico, Google arroje los anuncios de
la empresa, logrando asi generar mayor cantidad de visitas a la pagina web y a las redes

sociales, e incrementar las ventas online.

Por otro lado, por medio de este servicio de la empresa Google, se podra llegar a mas

clientes, de una forma fécil, a través de la computadora o de un teléfono celular.

Se establecera un limite de presupuesto mensual, el cual puede incrementar o ser ajustado

de acuerdo a los resultados que se estén consiguiendo.

Periodo de contratacion del aplicativo: Se invertira en esta herramienta de forma

mensual.

e Spots publicitarios para medios online:

Se contratara el servicio de disefio de spots publicitarios para las redes sociales Instagram
y Facebook, asi como para la pagina web, y para el contenido de los emails que se

enviaran a los clientes.

Los spots publicitarios disefiados para los medios online tendran un contenido que llame
la atencion del cliente, el cual destaque el sabor del producto, las emociones y efecto

sensorial, asi como las promociones y descuentos que se ofrecera al cliente.

Periodo de ejecucion: Se contratara el servicio de disefio en los meses de enero, junio y
diciembre de 2023.
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3.4.4.3 Medios offline.

e Degustaciones en centros comerciales:

Realizar una degustacion del producto en un centro comercial, por medio de un stand que

cuente con el nombre de la marca.

La degustacion la realizard una persona capacitada para entregar las muestras a los
consumidores, que pueda responder cualquier duda realizada por los clientes acerca del

producto.

Por otro lado, en el stand se procedera a entregar cupones que contengan el nombre de la
marca, las redes sociales de la empresa y pagina web.
Ademas, estos cupones contendran una promocion y un disefio atractivo para llamar la

atencion de las personas.
El centro comercial en el que se realizara la degustacion es el Centro Comercial Ifiaquito,
donde existe mayor concurrencia de personas, debido a esta ubicado en un sector donde

se encuentran las oficinas de varias empresas, asi como instituciones financieras.

Periodo de ejecucion de la degustacidn: Se realizara en el mes de septiembre de 2023,

durante un fin de semana.
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Figura 45. Medio offline — degustacion en centro comercial

e Revista:

Publicar en una de las principales revistas con mayor demanda en la ciudad de Quito, una
imagen del producto, asi como la informacidn de las redes sociales y paginas web, con la

finalidad de atraer al mercado que tenga edad entre 50 y 79 afios.

Las publicaciones seran de media pagina vertical, y se realizaran de forma trimestral por
un ano.

Periodo de publicacion: Se realizara la publicacion en una revista en los meses de junio
y diciembre de 2023.
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PUBLICIDAD
EN
REVISTA

Figura 46. Medio offline — publicacion en revista
e Spots publicitarios para medios offline:
Se contratara el servicio de disefio de spots publicitarios para la publicacién de una
imagen del producto en una revista, asi como del cupdn de descuento que se entregara en

la degustacion del producto.

Los spots publicitarios tendran un contenido emotivo y racional, para poder llegar a la

mente del consumidor y que tenga la capacidad de recordar a la marca por los atributos.

A través de estos spots se pretende motivar al cliente por medio de promociones y

descuentos.

Periodo de ejecucion: Se contratara el servicio de disefio en los meses de enero, junio y
diciembre de 2023.
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3.5 Establecimiento presupuesto de marketing

Tabla 48. Presupuesto de campanias offline de marketing

Stand: Estanteria armable y 200,00 200,00
desarmable de facil transportacion

Cupon de promocién de 3000 0,05 150,00
lanzamiento:

Contenido: nombre de la marca,
redes sociales, promocion.
Tamafio: 5cm x 10 cm

Degustacion del Se entregard 1000 cupones cada

producto en centro Septiembre dia, por 3 dias consecutivos

comercial
Impulsadora 1 90,00 90,00
Alquiler de espacio en centro 1 1.800,00 1.800,00
comercial
Chocolate negro organico de 2cm x 200 1,35 269,44

2,5cm (cada barra cuenta con 18
pedazos de este tamafio)

Revista Junio y Contenido: Foto del producto y 2 1.612,80 3.225,60
diciembre promocion
Tamafio: 9cm x 24 cm

Branding Enero Disefio de empaques y definicion 1 225,00 225,00
de colores de la marca

Spots publicitarios Junioy Disefio de spots publicitarios para 2 75,00 150,00

medios offline diciembre revista y cupones
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Tabla 49. Presupuesto de camparias online de marketing

Publicidad en Facebook Enero a diciembre Publicidad pagada 10,00 3.600,00
de forma diaria

Publicidad en Instagram Enero a diciembre Publicidad pagada 360 10,00 3.600,00
de forma diaria

Pagina web Enero Disefio de la 1 1.200,00 1.200,00
pagina web y
tienda en linea

Email marketing Enero a diciembre Contratacion de 12 25,00 300,00

empresa que
administre el envio
de emails masivos
Paquete hasta 20

mil correos

Google Ads Enero a diciembre Herramienta para 12 25,00 300,00
dirigir personas al
sitio web

Spots publicitarios medios online | Enero, junio y diciembre | Disefio de spots 3 280,00 840,00

publicitarios para
redes sociales,
email y pagina web

Tabla 50. Presupuesto de campaiias offline y online de marketing

Campaifia offline (A) 6.110,04
Campafia online (B) 9.840,00

3.6 Control y medicion del desempefio de marketing

Las métricas para conocer el desempefio de marketing de la empresa Villakuyaya, y la
ejecucion de los objetivos y estrategias, se detallan a continuacion:

e Coste de adquisicion del cliente (CAC)

Este indicador permitira conocer a la empresa Villakuyaya el coste medio que invierte,

para conseguir que un consumidor potencial se convierta en un cliente y adquiera las
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barras de chocolate negro orgénico; el calculo se realizara de forma trimestral (Londofio,
2021).

Para calcular este indicador, es necesario tomar el coste total de marketing y ventas,
sueldos del equipo de marketing y ventas, y gastos generales del periodo seleccionado, y
dividirlo para el nimero de clientes que la empresa tenga en el periodo seleccionado
(Londorio, 2021).

CAC = Costosdel programa de marketing y ventas + sueldos + comisiones -+ extras + gastosgene rales

Clientes nuevos en el mismo periodo

e Tasa de conversion

Por medio de este indicador, Villakuyaya podra conocer el porcentaje de personas que
ejecutan la accion esperada por la empresa a través de la aplicacion del plan de marketing,
como es la accién de descargar el catdlogo de productos tanto en las redes sociales como
en la pagina web (Londofio, 2021).

El calculo se obtiene dividiendo el nimero de leads, que son las personas que ejecutaron
la accién esperada por la empresa, para la cantidad de visitas a la pagina web o red social
donde se encontraba la accion, y el resultado obtenido se multiplica por cien (Londofio,
2021).

. ndmero de leads
Tasa de conversion = =x100

total de visitas o vistas de la oferta

e Ingresos periodicos mensuales (MRR)
Este indicador permitira conocer si los ingresos de la empresa reducen o incrementan con
el transcurso del tiempo de forma mensual o anual, con la finalidad de planear los

esfuerzos de marketing, el presupuesto y las decisiones de ventas (Londofio, 2021).

Para realizar el calculo, es necesario multiplicar el ingreso promedio por cuenta (ARPA),

por el nimero total de clientes del mes; cabe sefialar que para obtener el ingreso promedio
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por cuenta (ARPA), se debe tomar el promedio del valor que los clientes estan pagando
a la empresa, dividido para el nimero total de clientes del mes (Londofio, 2021).

MRR = Ingreso promedio por cuenta (ARPA)x Numero total de cuentas del mes

e indice de promotores neto (NPS)

Por medio de este indicador Villakuyaya podrd conocer el nivel de satisfaccion del
cliente, y la probabilidad de que recomiende el producto a sus contactos, lo cual reflejara

que el producto a cumplido las expectativas del cliente (Londofio, 2021).

Para realizar el célculo, es necesario conocer el porcentaje de promotores y detractores,
por medio de una encuesta de satisfaccion realizada al cliente, a través de una pregunta
directa y clara, y una escala del 0 al 10, que permitira clasificar a las personas entre

detractores, pasivos y promotores (Londofio, 2021).

Total de promotores - Total de detractores
Total de encuestados

NPS= x100

e Tasadeclics (CTR)

Esta métrica le permitira conocer a Villakuyaya el desempefio de una campafa de
marketing que tiene relacion con un enlace, por ejemplo, en la cuenta de Instagram y
Facebook reflejara si las personas consideran relevante la publicacion realizada por la
empresa (Londofio, 2021).

Para el célculo del presente indicador se consideran los clics totales, dividido para las
impresiones o vistas de un anuncio que se recibié durante el periodo de la camparia,
multiplicado por 100 (Londofio, 2021).

CTR = Clics %100

Impresione s totales
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4. PLAN DE VENTAS

4.1 Definicion de objetivos de ventas

En la tabla 51, se detallan los objetivos de ventas para cada tipo de segmento

seleccionado:

Tabla 51. Objetivos de marketing

Alcanzar un valor en ventas de
1 afio USD 39.000,00 para el
segmento 1y de USD
Ventas 59.000,00 para el segmento 2,

usD

Segmento 1 39.000,00

Cifrade

ventas USD en un periodo de 1 afio, con la

50.00000 | 1ano finalidad de obtener
rentabilidad.
Captar nuevos clientes para la
Segmento 1 15% 1afio | empresaen un porcentaje del
Captacion 15% sobre la demanda
Clientes | de nuevos potencial para el segmento 1, y
clientes 5 del 8% sobre la demanda
Segmento 2 8% 1afo | potencial para el segmento 2,
en el primer afio.

Segmento 2

Segmento 1 Incrementar las ventas del

EYGNCTe 15% 2 afio producto "‘bgrras de chocolate
negro organico™ en un 15% en

SETEIU 2 el segundo afio.

Incremento
de ventas

4.2 Elaboracion de lineas estratégicas de ventas

Las estrategias de ventas que se va a aplicar para el cumplimiento de objetivos de ventas,
para los segmentos No. 1 y No. 2, se detallan a continuacién:

142



4.2.1 Fidelizacién.

Esta linea estratégica se encuentra enfocada a proteger y conservar a los clientes que son
considerados como valiosos para la empresa (Arenal, 2018).

Villakuyaya alcanzara la fidelizacion de los clientes por medio de la potenciacion de la
imagen de la marca, destacando la misidn, visidn, valores y las caracteristicas que

distinguen al producto como son los altos estandares de calidad, y sabores Gnicos.

Por medio de las redes sociales, WhatsApp, pagina web de la empresa e email, ofrecera

descuentos y promociones de los productos.

Por otro lado, Villakuyaya dara una atencion personalizada, rapida y agil, a través de la
implementacién de WhatsApp Business y los chats de redes sociales y pagina web, por

medio de los cuales pueden realizar consultas sobre los productos que ofrece la empresa.

Ademas, en la pagina web se implementara una opcion de guejas y sugerencias, con la
finalidad de tener una comunicacién bidireccional con el cliente, satisfacer sus gustos,

preferencia, y cubrir sus expectativas.

4.2.2 Atraccion.

Por medio de esta linea estratégica se pretende atraer a nuevos clientes (Arenal, 2018).

A través de las redes sociales, Villakuyaya realizara publicidad de los productos que
ofrece, la cual estara dirigida al publico objetivo de la empresa, de esta forma lograra

atraer a nuevos clientes.

Por otro lado, por medio de la herramienta Google Ads, los anuncios, la pagina web y
redes sociales de la empresa, apareceran dentro de las primeras busquedas realizadas por
los usuarios en internet, logrando de esta forma atraer a los clientes para que adquieran

los productos que ofrece la empresa de una forma rapida.
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4.2.3 Explotacion de los canales online y offline de comunicacion.

4.1.1.1 Canales de comunicacion online.

e Redes sociales:

Villakuyaya explotara al maximo las redes sociales: Instagram, Facebook, a través de las

cuales se realizara la venta del producto.

En la red social Instagram se realizaran publicaciones que potencien la imagen de la
marca, relacionadas a los productos que ofrece la empresa, descuentos, promociones, asi
mismo se realizaran historias, de acuerdo a los formatos que ofrece esta red social, con el
proposito de que el cliente adquiera el producto por medio del catalogo de productos de

Instagram y la tienda en linea de Facebook.

En cuanto a la red social Facebook, se publicaran fotos, videos, historias referentes a los
productos, descuentos y promociones que ofrece la empresa, ademas, esta red social

permite crear eventos, publicar textos y realizar grupos.

Por otro lado, se hara uso de las métricas que ofrece cada una de las redes sociales, como
son impresiones, alcance de la publicacion, cantidad de comentarios, clicks,
interacciones, numero de seguidores, entre otros; de esta forma la empresa podra medir

el éxito de la campafia de marketing que la empresa esta aplicando en las redes sociales.
Ademas, en las redes sociales Instagram y Facebook, se procedera a contratar publicidad

pagada, dirigida al pablico objetivo de la empresa, con el propdsito de obtener mayor

cantidad de seguidores y de clientes.
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e Pagina web:

Por medio de la pégina web, la empresa publicara promociones y descuentos de los
productos, asi mismo por medio del blog realizara publicaciones referentes a las
propiedades y beneficios del chocolate negro organico, recetas realizadas con el producto,
informacidn sobre la marca, eventos, entre otros, con el objetivo de que los clientes

compren el producto.

La pagina web contara con un carrito de compras donde el cliente podra ver las imagenes

de cada uno de los productos que ofrece la empresa, y adquirirlos.

La forma de pago que se aceptara por este medio serdn pagos con tarjeta de crédito y
tarjeta de debito.

Ademas, el cliente contara con asesoramiento al momento de realizar la compra, a traves

de un chat en linea con el que contara la pagina web.

El cliente podré retirar el producto en la oficina de Villakuyaya o solicitar el servicio de

domicilio, para recibir el producto en el lugar indicado.

De esta forma, Villakuyaya va a satisfacer las necesidades y expectativas del cliente, y

lograr conseguir la fidelidad hacia la marca.

e Email:

Villakuyaya realizara el envio de correos electronicos personalizados a los clientes de la
empresa, a través de los cuales otorgara informacién correspondiente a nuevos productos
ofrecidos por la empresa, descuentos, promociones, novedades de la marca.

Estos correos contendran el nombre de la persona a la que va dirigido el correo, para que

los clientes se identifiquen con la marca, y genere una relacién mas estrecha con la misma,

y de esta forma incentivar a que el cliente adquiera el producto.
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Ademas, a través de este medio, los clientes podrén realizar consultas sobre los productos

de la empresa, logrando generar una comunicacion bidireccional.

Por este medio, el cliente podrd adquirir el producto, a través de la asesoria de un
vendedor, que tomara el pedido e informacion necesaria, y coordinara con el cliente la

forma de pago y entrega.

Dentro de las formas de pago se aceptara transferencias, depositos, pagos con tarjetas de

crédito y de débito.

e WhatsApp Business:

A través de este medio, Villakuyaya brindara informacion sobre los productos, y
solventara cualquier duda y consulta que tenga el cliente; ademas realizara publicaciones
en los estados sobre los productos, promociones, descuentos, eventos, entre otros, con el

propdsito de que el cliente adquiera el producto.

Por este medio el cliente podra acceder al catadlogo de los productos para comprar los
productos de su preferencia, a través de la asesoria de un vendedor, quien solicitara la
informacidn necesaria, tomara el pedido, y con el cual acordara la forma de pago y

entrega.

Las formas de pago aceptadas por este medio seran, transferencias, depésitos, pagos con

tarjetas de crédito y de débito.

4.1.1.2 Canales de comunicacion offline.

e Revista

La empresa explotara este medio, a través de una publicacion en la cual se refleje una

imagen del producto que atraiga la atencion del cliente, ademas esta publicacién

contendra una promocion despegable, que incentivara al cliente a adquirir el producto.
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e Degustacion en centro comercial

A partir de este tipo de medio de comunicacion, Villakuyaya lograréa que el cliente deguste
el producto, y experimente el efecto sensorial que produce el chocolate negro orgénico.

Por otro lado, al momento de realizar la degustacion, la empresa entregara un cupén de

descuento, para incentivar al cliente a que compre el producto.

4.3 Establecimiento de canales de venta

La empresa aplicard una estrategia mixta para los segmentos No. 1 y 2, en la cual se

involucre canales de venta online y offline.

Cabe sefialar que, a partir del tercer afio de funcionamiento de la empresa en la ciudad de

Quito, se procedera a realizar la venta del producto en islas en centros comerciales.
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En la tabla 52, se presenta el detalle de los canales de venta:

Tabla 52. Canales de venta online

Canales de venta online

Nombre del canal Descripcion
de venta
Pagina web * Contendra la opcion de tienda en linea para que los usuarios puedan adquirir el
producto.

* Las formas de pago serén: tarjeta de crédito y débito.

* Contara con asesoria de un vendedor por medio del chat en linea.

* Estara conformada por un blog, a través del cual se realizaran publicaciones
sobre el producto, recetas, eventos, entre otros.

* Se publicaran promociones y descuentos.

* Se reflejara informacion sobre la empresa y los productos.

* Dispondra los contactos de la empresa.

Instagram * La empresa contara con un Instagram Shopping, por medio del cual los
clientes podran adquirir el producto.

* Las formas de pago seran: tarjeta de crédito y débito.

* Se realizara publicidad pagada, para promocionar los productos.

* Publicaciones e historias, de acuerdo al formato de la aplicacion, referente a
los productos y la marca.

* Opcion de mensaje para que el cliente se contacte con la empresa.

* Link de la pagina web.

Facebook * La empresa contara con una tienda de Facebook, por medio del cual los
clientes podran comprar el producto.

* Las formas de pago seran: tarjeta de crédito y débito.

* Se contratara publicidad pagada, para promocionar los productos.

* Publicaciones e historias, de acuerdo al formato de la aplicacion, referente a
los productos y la marca, asi como publicacion de videos y eventos realizados
por la empresa, y la seccidn de opiniones.

* Opcidén de messenger para que el cliente se contacte con la empresa.

* Link de la pagina web.

WhatsApp * Contara con catalogo de los productos.

Business * A través de este medio los clientes podran adquirir el producto.

* Las formas de pago seran: transferencia, deposito, tarjeta de crédito y débito.
* Contactos de la empresa

* Link de pagina web y redes sociales.

* Publicaciones de estados sobre la marca, el producto, promociones,
descuentos.

Email * Por este medio el cliente podra adquirir el producto con un asesor de ventas.
* Las formas de pago serén: transferencia, depdsito, tarjeta de crédito y débito
* Se realizara envio de correos electronicos personalizados a los clientes, con
informacidn correspondiente a la marca, productos, promociones, descuentos,
entre otros.

* A través de este medio el cliente podra estar en contacto con la empresa,
realizar consultas y sugerencias.
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Tabla 53. Canales de venta offline

Canales de venta offline

Nombre del canal
de venta

Descripcion

Degustaciones en
centros
comerciales

* Se contara con un stand de degustaciones de producto en un centro comercial.
* Se realizara la entrega de cupones de descuento y promociones del producto,
los cuales sean llamativos.

Isla en centro
comercial

* Este canal de venta se iniciara a partir del tercer afio de funcionamiento de la
empresa en la ciudad de Quito.

* Se disefiaran las estanterias de acuerdo a los requisitos sefialados por el centro
comercial, para exhibir el producto.

* A través de este canal se realizard las ventas de forma fisica.

4.4 Concrecién de acciones de venta

En la tabla 54 se detallan las acciones de venta a ejecutar durante el primer afio de

funcionamiento de la empresa en la ciudad de Quito:

149




Tabla 54. Acciones de venta para el primer afio

Acciones de venta para el primer afo

Canal de | Descripcion de la accién Objetivo de la accién Responsable | Prioridad Periodo de
ventay implementacion
personal
Capacitar al personal de Contar con personal Area de ventas | Alta Una semana, de
ventas capacitado en el area de forma trimestral
ventas, que logre cumplir los
objetivos de ventas y solvente
dudas y requerimientos del
cliente
Personal de Llevar un registro de Contar con un registro de _ Area de ventas |Alta Diario
ventas ventas ordenado, que permita
ventas e o
verificar el cumplimiento del
objetivo de ventas planteado.
Determinar el namero de | Cumplir con la cantidad de Area de ventas |Alta Una semana
clientes que se debe ventas establecidas de forma
atender de forma diariay | diaria y semanal
semanal para cumplir el
presupuesto de ventas
Contestar mensajes de Mantener una comunicacion | Area de ventas |Alta Diario
clientes enviados a la bidireccional con los clientes
pagina web y satisfacer las necesidades y
Péagina web expectativas
Atender pedidos realizados | Ofrecer a los clientes un Area de ventas | Alta Diario
por los clientes en tienda | servicio rapido y eficaz
en linea
Ejecutar las campafas de | Mantener informados a los Area de ventas | Media Diario
promocion que la empresa | clientes sobre la empresa y los
desarrolla en Facebook productos
Contestar mensajes Mantener una comunicacion | Area de ventas | Alta Diario
enviados por los clientes a | bidireccional con los clientes
través de Messenger y satisfacer las necesidades y
Facebook expectativas
Realizar monitoreo de Conocer el nivel de éxito de la | Area de ventas | Media Semanal
métricas campafia publicitaria en redes
sociales
Atender pedidos realizados | Ofrecer a los clientes un Area de ventas | Alta Diario
por los clientes en tienda | servicio rapido y eficaz
en linea
Ejecutar las campafias de | Mantener informados a los Area de ventas | Media Diario
promocion que la empresa | clientes sobre la empresa y los
desarrolla en Instagram productos
Contestar mensajes Mantener una comunicacion | Area de ventas |Alta Diario
enviados por los clientes | bidireccional con los clientes
por medio del canal de y satisfacer las necesidades y
Instagram | contacto expectativas
Realizar monitoreo de las | Conocer el nivel de éxito de la | Area de ventas | Media Semanal
métricas campafia publicitaria en redes
sociales
Atender pedidos realizados | Ofrecer a los clientes un Area de ventas |Alta Diario

por los clientes en tienda
en linea

servicio rapido y eficaz
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Tabla 54. Continuacién

Acciones de venta

Canal de | Descripcion de la accién Objetivo de la accién Responsable | Prioridad Periodo de
ventay implementacion
personal
Contestar correos Mantener una comunicacion | Area de ventas |Alta Diario
electronicos enviados por | bidireccional con los clientes
los clientes y satisfacer las necesidades y
Email expectativas
Atender pedidos realizados | Ofrecer a los clientes un Area de ventas | Alta Diario
por los clientes por medio | servicio rapido y eficaz
de correo electronico
Ejecutar las campafias de | Mantener informados a los Area de ventas | Media Diario
promocion que la empresa | clientes sobre la empresa y los
desarrolla en WhatsApp productos
Contestar mensajes Mantener una comunicacion | Area de ventas | Alta Diario
WhatsApp | enviados por los clientes | bidireccional con los clientes
y satisfacer las necesidades y
expectativas
Atender pedidos realizados | Ofrecer a los clientes un Area de ventas |Alta Diario
por los clientes servicio rapido y eficaz
Degustacion | Definir la reparticion de Contar cada dia con el Area de ventas | Alta Diario
del producto | cupones de promociény | material promocional
en centro del chocolate de necesario, y el producto de
comercial degustacién por cada dia | degustacion
Servicio de Con}actar el servicio de Enviar el pr0(_jucto al cliente Area de ventas |Alta Diario
envio de envio del producto, al en el menor tiempo posible
momento en el que se
productos

realice una venta
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4.5 Asignacion presupuestaria de ventas

En la tabla 55 se detalla la asignacion presupuestaria de ventas para el primer afio, en donde se indica que se realizara capacitacion al personal

de ventas de forma trimestral; por otro lado, el personal de ventas recibira una comision mensual del 3% por el valor total de ventas realizadas.

Tabla 55. Asignacién presupuestaria de ventas

Primer afio "
Detalle Afo 1
mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes9 | mes10 | mes 11| mes 12

Capacitacion del personal de
ventas 80,00 80,00 80,00 80,00 320,00
Comisiones del personal de
ventas (3%) 75,00 90,00 108,00 129,60 155,48 186,60 223,95 268,73 | 322,50 | 387,00 | 464,40 | 557,25 | 2.968,50
Total 155,00 90,00 108,00 209,60 155,48 186,60 303,95 268,73 322,50 | 467,00 |464,40 |557,25 |3.288,50
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4.6 Control y medicion del desempefio de ventas

Las métricas son importantes en las ventas, por lo cual es necesario medir de forma
periddica el modelo de comercializacion, debido a que las métricas permiten medir el
desempefio de la empresa, verificar el progreso hacia los objetivos e identificar problemas

estratégicos (Torres, 2021).

Las métricas de venta que aplicara Villakuyaya, se detalla a continuacion:

e Indicador objetivo de ventas:

Este indicador permite medir el desempefio de las ventas, a partir de la comparacion entre
los ingresos de ventas actuales y el objetivo de ventas planteado, y se puede establecer en
unidades vendidas, en valor monetario y en la cantidad de cuentas cerradas (Herrera,
2018).

La formula para realizar el célculo es:

Ventas en el periodo actual y
Objetivo de ventas

Objetivo de ventas = 100

Este indicador se aplica tanto a las ventas definidas para los dos segmentos, las cuales
seran por medios online los dos primeros afios vy, a través de medios online y offline a

partir del tercer afo.

e Clientes nuevos:

Este indicador permite medir el ratio de clientes nuevos respecto al total de clientes, lo
cual ayudara a conocer el desempefio de los vendedores para captar nuevos clientes. Es
importante sumar nuevos clientes para incorporarlos al proceso de fidelizacion, lo cual

generard crecimiento para la empresa (Torres, 2021).
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e Clientes perdidos contra clientes nuevos:

Este indicador permite medir la cantidad de clientes perdidos frente a la cantidad de
clientes nuevos; en el caso de que el exista mayor cantidad de clientes perdidos que de
clientes nuevos, significa que es necesario mejorar la productividad y el desempefio,
debido a que algo esta mal estructurado en la empresa, en la oferta o en el equipo de
ventas. Por otro lado, en el supuesto de que se tengan muchos clientes nuevos por una

sola vez, quiere decir que el producto no llama la atencién (Torres, 2021).

e Reclamosy quejas:

Este indicador se encuentra relacionado con la satisfaccion del cliente, e influye en la
cantidad de ventas que tendra la empresa; ademas las ventas dependeran del tipo de
atencion al cliente que se esté brindando (Torres, 2021).

La pagina web de la empresa contara con un buzon de quejas, reclamos y sugerencias,
para conocer el punto de vista del cliente, y satisfacer sus necesidades y expectativas; por
otro lado, a través de los chats de las redes sociales, el cliente también se podra contactar

con la empresa.
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5. RENDIMIENTO DE INVERSION EN MARKETING, METRICAS DE
MARKETING, PRESUPUESTOS DE MARKETING Y VENTAS

5.1 La relevancia del cierre del circulo de marketing

El presente proyecto se centra en generar valor al cliente, a traves de la investigacion de
las preferencias, necesidades, preocupaciones, y expectativas que tiene respecto al

producto.

La aportacion de valor se plasma por medio de un producto que cumpla con las
caracteristicas que busca el cliente y se adapte a sus necesidades.

Ademas, es importante fijar un precio que genere un margen de rentabilidad, y que el
cliente esté dispuesto a pagar, lo cual permitird obtener recursos para invertir en

promocion, cuyo contenido atraiga la atencion del cliente.

A través de estas acciones, el cliente buscara adquirir el producto, a través de los canales
de venta, lo cual generara beneficios y rentabilidad para la empresa, que le permitira
seguir posicionando a la marca en la ciudad de Quito.

5.1.1 Rendimiento de la inversion de marketing.

En la tabla 56 se detalla el calculo del ROI de marketing proyectado para un horizonte de
cinco afos, y en el mismo se refleja que por cada ddlar invertido en marketing, se genera

USD 0,11 centavos de utilidad en el primer afio, y USD 0,46 en el quinto afio.

Ademas, se detalla el ROI de marketing promedio para un horizonte de cinco afios, en el
que se refleja que, por cada dolar invertido en marketing, se genera una utilidad de USD

0,32 centavos en un periodo promedio de cinco afos.
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Tabla 56. Rendimiento de la inversion de marketing (anual)

Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Utilidad Neta $ 1.816,13 $ 9.256,20 $ 803,66 $ 5.477,31 $ 13.350,92
Inversion de marketing  $ 15.950,04 $11.658,65 $28.590,30 $ 28.599,68 $28.817,82
ROI de marketing $ 011 $ 0,79 $ 003 % 0,19 $ 0,46

Tabla 57. Rendimiento de la inversion de marketing (promedio 5 afios)

ROI de marketing promedio de 5 afios ‘ $ 0,32 |

5.1.2 Métricas de marketing.

5.1.1.1 Costo de adquisicién de clientes.

Tabla 58. Costo de adquisicién de clientes

Detalle Valor
Gastos de marketing $ 15.950,04
Némina $ 21.621,45
Gastos operacionales $ 1.920,00
Total costo $ 39.491,49
Clientes nuevos en el mismo periodo 6530
Costo de adquisicion del cliente (CAC) $ 6,05

En la tabla 58 se encuentra el detalle de la proyeccion del costo de adquisicidn de clientes
al término de 1 afio, donde se puede determinar que la empresa Villakuyaya gastara un

monto de USD 6,05 de forma anual para obtener un cliente.

5.1.1.2 Valor de ciclo de vida del cliente.
En la tabla 58 se encuentra el detalle del calculo del valor del ciclo de vida del cliente, el

cual es de USD 249,49; el cual resulta de multiplicar el margen de beneficio anual que el

cliente da a la empresa, por el multiplo del margen, a partir de la siguiente férmula:
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Objetivo de ventas =m

1+i-r

m= margen de beneficio anual
r=tasa de retencion acumulada

i= tasa de descuento

En donde:

m = 44,16
r=90%
i =5, 93% (BCE, 2022a).

En la tabla 59 se encuentra el detalle del porcentaje de la tasa de retencion calculada a

partir de la siguiente formula:

iy Clientes finales al final del periodo - Clientes nuevos adquiridos durante el periodo
Tasa de retencion =

Clientes al comienzo del periodo

Tabla 59. Valor de tasa de retencion

Detalle Valor
Clientes finales 7430
Clientes nuevos 6530
Clientes iniciales 1000
Tasa de retencion 90%

Tabla 60. Valor del ciclo de vida del cliente

Detalle Valor
Tasa de descuento 5,93%
Tasa de retencién 90%
Margen de beneficio 44,16
anual
Ciclo de vida del cliente 249,49
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De acuerdo a Gupta (2014) el valor del ciclo de vida del cliente corresponde al valor
actual de los flujos futuros de beneficios que otorga un cliente, y el cual depende de la
probabilidad de retencion del cliente y la tasa de descuento, en razén de que, si el cliente
tiene alta probabilidad de permanecer en la empresa, el ciclo de vida del cliente sera mas
alto y més largo; el ciclo de vida del cliente se encuentra entre USD 100,00 y USD 450,00
de acuerdo a la tasa de retencion y de descuento (pp. 8-14).

Con este antecedente, se puede determinar que el ciclo de vida del cliente se encuentra

dentro del rango, debido a que la tasa de retencién es del 90%, lo cual indica que la
probabilidad de que la empresa Villakuyaya mantenga al cliente es alta.

5.2 Presupuesto de ventas

Para realizar el célculo del presupuesto de ventas de los segmentos 1 y 2, se tomo en
cuenta un horizonte de tiempo de cinco afos, desde el afio 2023 que corresponde al afio
1, hasta el afio 2027 que concierne al afio 5.

Los datos que se consideraron para realizar el calculo se detallan en la tabla 61.

Tabla 61. Datos para el célculo del presupuesto de ventas

Descripcion Cantidad / % / Valor
Cantidad inicial a vender (primer mes) 1000 unidades
Precio de venta al pablico UsD 2,50
Tasa de crecimiento mensual de ventas (afio 1) 20%
Tasa de crecimiento anual de ventas (afio 2) 15%
Tasa de crecimiento anual de ventas (afio 3) 20%

Tasa de crecimiento anual de ventas (desde afio 4) 15%

Las 1000 unidades se calculan en base a los porcentajes obtenidos en la matriz de perfil
de segmentos, el cual resulta de multiplicar el tamafio de los segmentos 1 y 2, por el

porcentaje correspondiente a cada pregunta de interés, de conformidad a la tabla 62.
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Tabla 62. Célculo de unidades de venta para el primer mes

Segmento 1 Segmento 2

Detalle Cantidad / Detalle Cantidad /

Porcentaje Porcentaje
Segmento 1 102.171,50  Segmento 2 279.375,20
Sector de residencia 70,31% Sector de residencia 72,57%
Estilo de vida 54,69% Estilo de vida 45,14%
Propiedades sensoriales 38,28% Propiedades sensoriales 37,22%
Razdn de compra 25,52% Razon de compra 24,38%
Sabor del producto 85,96% Sabor del producto 45,43%
Tamafio del producto 79,69% Tamario del producto 79,43%
Precio del producto 76,56% Precio del producto 72,29%
Frecuencia de compra 45,31% Frecuencia de compra 51,43%
Cantidad de compra 64,06% Cantidad de compra 75,43%
Medio de informacion 99,60% Medio de informacién 98,40%
Lugar de compra 70,56% Lugar de compra 67,51%
Cantidad 410,68 Cantidad 558,27
Cantidad redondeada 400 Cantidad redondeada 600

El presupuesto de ventas para el segmento uno, se calcula a partir de la venta de 400
barras de chocolate negro organico, lo cual genera un ingreso por ventas en el primer mes
de USD 1.000,00; a partir del segundo mes se considera una tasa de crecimiento mensual
del 20%, lo que genera un ingreso anual de USD 39.577,50, equivalente a la venta de
15831 unidades durante todo el afio.

Por otro lado, en cuanto al segundo segmento, se proyecta unas ventas de USD 1.500,00
para el primer mes, correspondiente a 600 barras de chocolate negro organico; asi mismo
a partir del segundo mes, se toma en cuenta una tasa de crecimiento en las ventas del 20%,
lo que permitird que la empresa tenga un ingreso anual por USD 59.372,50

correspondiente a la venta de 23749 barras durante todo el afio.

El porcentaje de crecimiento de las ventas del 20% mensual, se determino en base a la
inversion propuesta dentro del presupuesto de marketing y ventas; estas herramientas
permitiran que la marca llegue a la mente de los clientes, y que la empresa cumpla con
los objetivos de marketing y de ventas propuestos, otorgando crecimiento a largo plazo

para la empresa.
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En el segundo afio, para el segmento uno y dos se proyecta que la empresa tenga un
crecimiento del 15% de las ventas, por un monto de USD 119.459,37 que corresponde a

45517 barras de chocolate negro organico.

Se tomd como referencia la tasa de crecimiento de ventas anual del sector de alimentos

del 14,5%, reflejada durante el primer trimestre del afio 2022 (Zabala y Guaman, 2022).

En el tercer afio, se proyecta un crecimiento de ventas del 20% que concierne a USD
150.144,99 (54620 unidades), debido a la implementacién de un punto de venta fisico,
correspondiente a la isla en un centro comercial, que permitird que la empresa tenga mas

ingresos y mayor rentabilidad.

Asi mismo, para el cuarto y quinto afio, se aplica una tasa de crecimiento anual del 15%,
lo cual generaré ventas por USD 180.488,54 (62813 unidades) para el cuarto afio, y un
valor en ventas de USD 216.549,40 (72235 unidades) para el quinto afio.

Cabe sefialar que a partir del segundo afio el precio de venta al publico del producto
incrementara de acuerdo al porcentaje de inflacién anual, por lo cual el precio para el afio
2 serade USD 2,62, y para el afio 5 de USD 3,00.

Célculo de la inflacidn

En base a la informacion histérica del indice de precios al consumidor (IPC), y de la
inflacién mensual y anual, de los afios 2015 al 2022, se proyectd la inflacion desde el afio
2023 al 2027, a través del método de regresion lineal, que de acuerdo al coeficiente de
determinacion r2, corresponde el que se acerca a uno y los puntos se aproximan mas a la
pendiente de la funcidn. En el apéndice G se encuentra el detalle de la proyeccién de la

inflacion.
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En la tabla 63 se reflejan las tasas de inflacion de los afios 2023 al 2027:

Tabla 63. Inflacion (2023-2027)

Inflacion
Ao Tasa (%)
2023 5,24
2024 4,98
2025 4,74
2026 4,53
2027 4,33
Fuente: BCE (2022 b).
111,00
110,00 e
109,00 oo y'Z 0,4864x + 105,26
108,00 ® R*=0,0111

-1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50

Figura 47. Regresién lineal de la inflacion
Fuente: BCE (2022 b).

Tabla 64. Ecuacion de regresion lineal

Ecuacion de regresion lineal

Y= bx+a
a= 105,26
b= 0,4864

Fuente: BCE (2022 b).
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Tabla 65. Inflacion proyectada (2023-2027)

Cuadro resumen de inflaciéon proyectada con
método de regresion lineal

No. Fecha IPC Inflacion anual
ARo
1 Diciembre 117,23 5,24
2 Diciembre 123,07 4,98
3 Diciembre 128,90 4,74
4 Diciembre 134,74 4,53
5 Diciembre 140,58 4,33

Fuente: BCE (2022 b).
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Segmento 1

Tabla 66. Presupuesto de ventas para el segmento 1 (Afio 1)

Aflo 1 Afio 1
Detalle mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
Tasa de crecimiento 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
CANTIDAD 400 480 576 691 829 995 1194 1433 1720 2064 2477 2972 15831
Incremento en el precio
Precio de venta al piblico $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $§ 250 $ 250 $ 250
TOTAL VENTAS SEGMENTO 1 $ 1.000,00 $ 1.200,00 $ 1.440,00 $ 172750 $ 207250 $ 248750 $ 298500 $ 3.582,50 $ 4.300,00 $ 5.160,00 $ 6.192,50 $ 7.430,00 $39.577,50
Segmento 2
Tabla 67. Presupuesto de ventas para el segmento 2 (Afio 1)
Aflo 1 Afio 1
Detalle mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
Tasa de crecimiento 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20% 20%
CANTIDAD 600 720 864 1037 1244 1493 1792 2150 2580 3096 3715 4458 23749
Incremento en el precio
Precio de venta al plblico $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250 $ 250
TOTAL VENTAS SEGMENTO 2 $ 1.500,00 $ 1.800,00 $ 2.160,00 $ 259250 $ 311000 $ 373250 $ 4.480,00 $ 5.375,00 $ 6.450,00 $ 7.740,00 $ 9.287,50 $11.14500 $59.372,50
Tabla 68. Presupuesto de ventas para el segmento 1y 2 (Afio 1)
TOTAL VENTASSEGMENTO1Y2 $ 2.500,00 $ 3.000,00 $ 3.600,00 $ 4.320,00 $ 518250 $ 6.220,00 $ 7.465,00 $ 8.957,50 $10.750,00 $12.900,00 $15.480,00 $18.575,00 $98.950,00
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Segmento 1

Tabla 69. Valor total de ventas del segmento 1

Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5
Detalle
Tasa de crecimiento 15,00% 20,00% 15,00% 15,00%
CANTIDAD 15831 18206 21847 25124 28893
Incremento en el precio 4,98% 4,74% 4,53% 4,33%
Precio de venta al piblico  $ 250 $ 262 $ 2,75 $ 2,87 $3,00
TOTAL VENTAS $39.577,50 $ 4778165 $ 60.05525 $ 7219197 $ 86.616,76
SEGMENTO 1
Segmento 2
Tabla 70. Valor total de ventas del segmento 2
Afo 1 ARfo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Detalle
Tasa de crecimiento 15,00% 20,00% 15,00% 15,00%
CANTIDAD 23749 27311 32773 37689 43342
Incremento en el precio 4,98% 4,74% 4,53% 4,33%
Precio de venta al ptblico ~ $ 250 % 262 % 275 % 2,87 $ 3,00
TOTAL VENTAS
SEGMENTO 2 $59.372,50 $ 71.677,72 $ 90.089,74 $ 108.296,57 $ 129.932,64

Tabla 71. Valor total de ventas del segmento 1y 2

TOTAL VENTAS SEGMENTO 1Y 2 $98.950,00 $119.459,37 $150.144,99 $180.488,54 $216.549,40

5.3 Presupuesto de costos y gastos

En la tabla 72 se describe la materia prima directa que se requiere para la produccion de

una barra de chocolate negro organico, la cual se encuentra detallada por la unidad de

medida gramos, y el costo unitario por gramo; la materia prima directa que se considera

es el cacao, la manteca de cacao, el azlcar orgénica y el té herbal o frutal.
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Por otro lado, la tabla 73 contiene el detalle de la materia prima indirecta que se requiere
para complementar el producto, la cual se encuentra detallada por unidad, y corresponde

al empaque, el envase, el display, la caja madre y los certificados.

Adicionalmente, se considera el costo de la maquila del producto; por medio de la
sumatoria de los costos de la materia prima directa, indirecta y la maquila, se obtiene el
costo total de una barra de chocolate negro organico, que corresponde al valor de USD
1,35.

Tabla 72. Materia prima directa

Materia prima directa

Detalle Unidad de medida Cantidad Costo Total
Cacao Gr 32,5 $ 001 $ 0,24
Manteca de cacao Gr 10 $ 002 $ 0,23
Azlcar organica Gr 5 $ 0,00 $ 0,00
Té (Herbal y Frutal) Gr 2,5 $ 006 $ 0,15
Valor total materia prima directa por barra de 50 gramos $ 0,62
Tabla 73. Materia prima indirecta
Materia Prima indirecta
Detalle Unidad de medida Cantidad Costo Total
Empaque Unidad 1 $ 0,12 $ 0,12
Envase Unidad 1 $ 0,06 $ 0,06
Display Unidad 1 $ 0,04 $ 0,04
Caja madre Unidad 1 $ 0,01 $ 0,01
Certificados Unidad 1 $ 0,25 $ 0,25
Valor total materia prima indirecta $ 048

Tabla 74. Costo total de produccién

TOTAL COSTO DE MATERIA PRIMA DIRECTA E INDIRECTA $1,10
COSTO DE MAQUILA $0,25
COSTO TOTAL DE PRODUCCION $1,35
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5.4 Presupuesto de compras

A partir de la cantidad de unidades de venta estimadas en el presupuesto de ventas, se
procede a realizar el célculo del presupuesto de compras para un horizonte de tiempo de
cinco afios, desde el afio 2023 al afio 2027, en cantidad y en valor en dolares.

En la tabla 75 se detalla el calculo del presupuesto de compras en unidades, de forma
mensual para el primer afio, el cual parte de las ventas estimadas en el presupuesto de
ventas. Para el célculo del inventario final mensual se considera un porcentaje del 25%
de la cantidad de unidades del mes siguiente, mientras que, para el inventario inicial del
primer mes, se toma en cuenta 1,5 veces de la cantidad inicial de ventas del segmento 1

y 2 correspondiente a 1000 unidades.

A partir de este calculo se puede determinar que para el primer afio se requiere un

presupuesto de compras de 41064 unidades de barras de chocolate negro organico.

Asi mismo, en la tabla 76, considerando los mismos datos para el célculo, se puede
evidenciar que para el afio dos se requiere una cantidad de presupuesto de compras de
47793 unidades, para el afio tres 56668 unidades, para el afio cuatro 65169 unidades y
para el afio cinco 72235 unidades, en razon de que la empresa ird incrementando la

cantidad de ventas, a partir de la inversion en los planes de marketing y ventas.

Por otro lado, en la tabla 77 se manifiesta el presupuesto de compras en dolares,
considerando el costo total de produccion, obtenido del presupuesto de costos, a través
del cual se determina que para el primer afio se requiere un presupuesto en compras de
USD 53.321,19.

A partir del segundo afio para el calculo del presupuesto de compras se considera un
incremento en el precio de venta al publico, en base a la inflacion anual, dando como
resultado un valor de USD 64.373,07 para el segundo afio, y un monto de USD
116.691,97 para el quinto afio.
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Tabla 75. Presupuesto de compras en cantidades del primer afio (Afio 2023)

Detalle Ano 1 Afno 1
mesl mes2 mes3 mes4 mes5 mes6 mes7 mes8 mes9 mesl0 mes 11 mes 12
Ventas estimadas 1000 1200 1440 1728 2073 2488 2986 3583 4300 5160 6192 7430 39580
(+) Inventario final 300 360 432 518 622 747 896 1075 1290 1548 1858 9895 11379
() Inventario inicial 1350 300 360 432 518 622 747 896 1075 1290 1548 1858 9895
Presupuesto de compras -50 1260 1512 1814 2177 2613 3135 3762 4515 5418 6502 15467 41064
Tabla 76. Presupuesto de compras en cantidades de cinco afios (Afios 2023-2027)
Detalle Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5

Ventas estimadas 39580 45517 54620 62813 72235

(+) Inventario final 11379 13655 15703 18059 18059

() Inventario inicial 9895 11379 13655 15703 18059

Presupuesto de compras 41064 47793 56668 65169 72235
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Tabla 77. Presupuesto de compras del primer afio (Afios 2023)

Detalle Aflo Afio 1
mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes 8 mes 9 mes 10 mes 11 mes 12
TOTAL A ADQUIRIR 1000 1200 1440 1728 2073 2488 2986 3583 4300 5160 6192 7430 39580
COSTO DE ADQUISICION $ 135 $ 135 $ 135 $ 135 $ 135 $ 135 $ 135 $ 135 $ 135 $ 135 $ 135 $ 135 $ 135

PRESUPUESTO DE COMPRAS $ 134718

161661 § 193993 § 232792 § 279269 $ 335177 $§ 4.02266 $ 4.826,93 § 5.792,85 § 6.951,42 $ 8.341,71 $10.009,51 $53.321,19

Tabla 78. Presupuesto de compras de cinco afios (Afios 2023 al 2027)

Detalle Afo 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Ano 5
TOTAL A ADQUIRIR 39580 45517 54620 62813 72235
COSTO DE ADQUISICION $1,35 $ 1,41 $ 1,48 $ 1,55 $ 1,62
PRESUPUESTO DE COMPRAS $53.321,19 $ 64.373,07 3 80.908,63 $ 97.259,86 $ 116.691,97
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5.5 Presupuesto de gastos operacionales

5.5.1 Presupuesto de némina.

Dentro del presupuesto de ndmina se considero a dos personas que van a desempefiar los
cargos de Administrador y Community Manager; el salario correspondiente al
Administrador serd de USD 425,00 que concierne a un salario basico unificado, y el
salario de la persona encargada de marketing corresponderd a USD 425,00.

Para el calculo del valor neto a pagar se toma en cuenta los siguientes datos: el porcentaje
referente al IESS Patronal el cual es de 12,15%, el décimo tercer sueldo, el décimo cuarto
sueldo, las vacaciones y los fondos de reserva los cuales corresponden al 8,33%; a partir

de estos datos se obtiene un gasto de ndmina de USD 21.621,45 para el primer afio.

A partir del segundo afio se considera un crecimiento salarial del 6,25% el cual se obtiene
de la division entre el salario basico unificado del afio 2022 (USD 425,00) y el salario
basico unificado del afio 2021 (USD 400,00) menos 1; dando como resultado un gasto de
nomina de USD 22.972,79 para el segundo afio, de USD 32.066,19 para el tercer afio, de
USD 34.070,32 para el cuarto afio y de USD 36.199,72 para el quinto afio.
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Tabla 79. Presupuesto de ndmina (Afios 2023)

MES 1
Detalle SBU TOTAL IESS 13RO 14TO VACACIO F.RESE NETO A ANO 1
INGRESOS PATRONAL SUELDO  SUELDO NES RVA PAGAR
Persona para el area
administrativa 425,00 425,00 51,64 35,42 35,42 17,71 35,42 600,60 7.207,15
Persona para el area de
marketing 425,00 425,00 51,64 35,42 35,42 17,71 35,42 600,60 7.207,15
Vendedor medios online
425,00 425,00 51,64 35,42 35,42 17,71 35,42 600,60 7.207,15
Vendedor medios offline
425,00 425,00 51,64 35,42 35,42 17,71 35,42 600,60
Total 1.275,00 850,00 103,28 70,83 70,83 35,42 70,83 1.201,19 21.621,45
Tabla 80. Presupuesto de ndmina cinco afios (Afios 2023 al 2027)
Detalle ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Persona para el area administrativa 7.207,15 7.657,60 8.136,20 8.644,71 9.185,00
Persona para el area de marketing 7.207,15 7.657,60 8.136,20 8.644,71 9.185,00
Vendedor medios online 7.207,15 7.657,60 8.136,20 8.644,71 9.185,00
Vendedor medios offline - - 7.657,60 8.136,20 8.644,71
Total 21.621,45 22.972,79 32.066,19 34.070,32 36.199,72
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5.5.2 Presupuesto de gastos operacionales.

Dentro de los gastos operacionales se considera los servicios basicos: agua potable, luz,
teléfono e internet, asi como los suministros y materiales, que corresponde a un gasto
mensual de USD 160,00 y un gasto anual de USD 1.920,00.

Desde el segundo afio se incrementa el porcentaje de inflacion anual a los gastos
operacionales, dando un valor de USD 2.015,62, y un monto de USD 2.302,35 para el

quinto afio.

Tabla 81. Presupuesto de gastos operacionales de cinco afios (Afios 2023 al 2027)

Detalle Mes 1 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Ano 5

Agua

20,00 240,00 251,95 263,89 275,85 287,79
Luz

50,00 600,00 629,88 659,74 689,62 719,48
Teléfono

20,00 240,00 251,95 263,89 275,85 287,79
Internet

50,00 600,00 629,88 659,74 689,62 719,48
Suministros y
materiales 20,00 240,00 251,95 263,89 275,85 287,79
Total 160,00 1.920,00 2.015,62 2.111,16  2.206,79 2.302,35

5.5.3 Presupuesto de marketing.

En la tabla 82 se encuentra el presupuesto de marketing, de acuerdo al siguiente detalle:

Primer afo (2023):

Publicacion en revista especializada: En esta actividad se invertira de forma semestral

en los meses de junio y diciembre, por un valor anual de USD 3.225,60.

Se realizara la publicacion en una revista de forma semestral, en razén de que en el primer

semestre la empresa contara con los recursos suficientes para ejecutar esta actividad.
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Branding: Previo a realizar el lanzamiento de la marca en la ciudad de Quito, en el mes
de enero de 2023 se contratard el servicio de branding, a través del cual se realizara el
disefio grafico del logotipo, de los empaques, entre otros, a través de lo cual se lograra

llamar la atencion de los clientes.

Se realizara la inversion en el primer mes del afio por un monto de USD 225,00.

Spots publicitarios online y offline: Se contratara el disefio de spots publicitarios para
los medios online en los meses de enero por USD 280,00, junio por USD 355,00 y
diciembre de 2023 por USD 355,00. El valor anual a invertir en esta actividad es de USD
990,00.

El servicio de disefio grafico de spots publicitarios para la publicacion en la revista y los
cupones se realizara en los meses de junio y diciembre de 2023, en razén de que la
publicacidon en la revista se ejecutara de forma semestral, y la degustacion del producto

en la que se entregaran los cupones, se desarrollara en el mes de septiembre.

Por otro lado, en los meses de enero, junio y diciembre de 2023, se hara el disefio de los
spots publicitarios para las redes sociales, pagina web, email, con el propdsito de atraer

la atencion de las personas, y convertirlos en clientes.

Publicidad en Facebook: Se realizara la contratacion de publicidad de forma mensual,
por un valor anual de USD 3.600,00.

Se contratard la publicidad en Facebook de forma diaria, durante todo el afio 2023,
dirigida al segmento al que se enfoca la empresa, con la finalidad de captar clientes y
fidelizarlos.

Publicidad en Instagram: Se realizara la contratacion de publicidad de forma mensual,
por un valor anual de USD 3.600,00.

Se realizard la contratacion de publicidad en Instagram de forma diaria, durante todos los
meses de enero a diciembre de 2023, con el propésito de atraer la atencion de las personas,

y captar nuevos clientes, y de esta forma generar ventas y rentabilidad para la empresa.
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Degustacion del producto en centro comercial: En el mes de septiembre se ejecutara
esta actividad, dentro de la cual se invertira en un stand publicitario por USD 200,00, una
impulsadora por USD 90,00, el producto para degustacion por un monto de USD 269,44,
cupones promocionales por USD 150,00 y el alquiler del espacio en el centro comercial
por USD 1.800,00, cuya sumatoria da un valor anual de USD 2,509.44.

Se procedera a ejecutar en el mes de septiembre de 2023, debido a que en este mes se
contara con mayores ingresos, con los cuéles se podran cubrir los gastos de alquiler del
espacio en el centro comercial, el stand publicitario, los cupones promocionales y el

producto para la degustacion.

Pagina web: En el mes de enero se procederd a contratar el disefio de la pagina web, el
cual tendra un valor de USD 1,200.00.

Se procedera a contratar el servicio de disefio de la pagina web en el mes de enero de
2023, en razdn de que a través de este medio se comercializara el producto, se publicara
contenido de interés para los clientes, y se solventara dudas, inquietudes y sugerencias.

Email marketing: Se contratara el servicio de forma mensual, por un monto de USD
25,00, dando un valor anual de USD 300,00.

Se contrataréa este servicio de forma mensual, durante todo el afio 2023, con el propdsito
de gestionar los correos que se enviaran a los clientes de una forma personalizada, para
mantener una comunicacion bidireccional con el cliente, y mantenerlo informado acerca
del producto, descuentos y promociones; asi mismo, por este medio se solventaran dudas

e inquietudes del cliente, y se comercializara el producto.

Google Ads: Se realizara la contratacién del servicio de forma mensual, por un valor de
USD 25,00, lo cual da un monto anual de USD 300,00.

Este servicio sera contratado de forma mensual durante el afio 2023, con la finalidad de
que la empresa se refleje dentro de las primeras busquedas realizadas por el cliente en el
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internet, de esta forma se conseguira tener mas visitas en las redes sociales y pagina web,

y por ende captar nuevos clientes y generar mayor cantidad de ventas.

Periodo afio 2 al 5 (2024-2027):

Publicacion en revista especializada: A partir del segundo afio se realizara una
publicacion en una revista de forma anual, para el calculo del valor de esta actividad se
considerd la inflacion anual, por lo cual cada afio el valor va incrementando hasta llega
en el quinto afio al valor de USD 1.933,97.

Branding: Al igual que en el primer afo, este servicio se contratara una vez al afio, para
el célculo se considera la inflacion anual, por lo cual el valor incrementa desde USD
236,21 en el segundo afio hasta USD 269,81 en el quinto afio.

Spots publicitarios online y offline: A partir del segundo afio se ird disminuyendo la
cantidad de disefios de spots publicitarios online y offline en un 20% anual, debido a que
la empresa poco a poco se ira posicionando en el mercado; por lo cual en el segundo afio
sera por un monto de USD 792,00, y en el quinto afio por USD 405,50.

Publicidad en Facebook: Se contratara el servicio de forma mensual, desde este afio se
ird disminuyendo el valor en publicidad pagada en un 20% anual; por lo cual en el

segundo afio se invertira un valor de USD 2.880,00 y en el quinto afio por USD 1,474.56.

Publicidad en Instagram: Se contratara el servicio de forma mensual, a partir de este
afio se ira disminuyendo el valor en publicidad pagada en un 20% anual; por lo cual en el
segundo afio se invertird un valor de USD 2.880,00 y en el quinto afio por USD 1,474.56.

Degustacién del producto en centro comercial: A partir del segundo afio la degustacion
se realizara una vez al afo, e ird incrementando el valor en virtud de la tasa de inflacion
anual, por lo cual el valor para el segundo afio sera de USD 2.424,44 y aumentara a USD

2.769,33 en el quinto afio.
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Pégina web: A partir del segundo afio se contratard el mantenimiento de la pagina web,
y actualizacién de informacion, el cual sera de USD 123.00 el segundo afio y de USD

140,50 el quinto afio.

Email marketing: Se contratara el servicio de forma mensual, en el calculo se considero
el valor correspondiente a la inflacion anual, para el segundo afio ser& por un valor de
USD 314,94 y para el quinto afio de USD 359,74.

Google Ads: Se realizara la contratacion del servicio de forma mensual, en el calculo se
tomo en cuenta el valor de la inflacion anual; el valor para el segundo afio sera de USD
314,94 y para el quinto afio de USD 359,74.

Isla en centro comercial: A partir del tercer afio se realizara la implementacion de la isla
en un centro comercial, cuyo alquiler serd por un valor mensual por USD 1.500,00 y un
valor anual de USD 18.000,00. A partir del cuarto afio se considera la tasa de inflacién
anual, por lo cual para el cuarto afio el valor sera de USD 18.815,40 y para el quinto afio
de USD 19,630.11.
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Tabla 82. Presupuesto de marketing primer afio (Afios 2023)

Afio 1 ~
Ano 1
Detalle Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10 Mes1l Mes12
Publicacion en revista
especializada 1.612,80 1.612,80 $ 3.225,60
Branding 225,00 $ 225,00
Spots publicitarios online
y offline 280,00 355,00 355,00 $ 990,00
Publicaciones en
Facebook 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 $ 3.600,00
Publicaciones en
Instagram 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 $ 3.600,00
Stand publicitarios 200,00 $ 200,00
Impulsadora 90,00 $ 90,00
Degustacion 269,44 $ 269,44
Cupones promocionales 150,00 $ 150,00
Arriendo de espacio 1.800,00 $ 1.800,00
Pagina Web 1.200,00 $ 1.200,00
Isla centro comercial
Email marketing 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 $ 300,00
Google Ads 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 $ 300,00
Total 2.355,00 650,00 650,00 650,00 650,00 2.617,80 650,00 650,00 3.159,44 650,00 650,00 2.617,80 $15.950,04
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Tabla 83. Presupuesto de marketing cinco afios (Afios 2023 al 2027)

Afno 1

Detalle
Publicacién en revista especializada
Branding
Spots publicitarios online y offline
Publicaciones en Facebook
Publicaciones en Instagram
Stand publicitarios
Impulsadora
Degustacion
Cupones promocionales
Arriendo de espacio
Pagina Web
Isla centro comercial
Email marketing
Google Ads
Total

$ 3.225,60
$ 225,00
$ 990,00
$ 3.600,00
$ 3.600,00
$ 200,00
$ 90,00
$ 269,44
$ 150,00
$ 1.800,00
$ 1.200,00

$ 300,00
$ 300,00
$15.950,04

$h B B B B ®H B B B B

©® &+

$

Afio 2

1.693,12
236,21
792,00

2.880,00

2.880,00

94,48
282,85
157,47

1.889,64
123,00

314,94
314,94
11.658,65

h hH P BB P B P B PH

Afio 3

1.773,37
247,40
633,60

2.304,00

2.304,00

98,96
296,26
164,93

1.979,21
128,83
18.000,00
329,87
329,87
28.590,30

$H B B B B

€ hH P B P B P B BH

Afo 4

1.853,70
258,61
506,88

1.843,20

1.843,20

103,44
309,68
172,41
2.068,87
134,67
18.815,40
344,81
344,81
28.599,68

©$h B L H B

h H P BB P B P B PH

Afo 5

1.933,97
269,81
405,50

1.474,56

1.474,56

107,92
323,09
179,87
2.158,45
140,50
19.630,11
359,74
359,74
28.817,82
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5.5.4 Presupuesto de ventas.

En latabla 84 se detalla el pronostico del presupuesto de ventas para el primer afio, dentro
del cual se considera la capacitacion para el personal de ventas, y las comisiones del
personal de ventas que fueron calculadas en base a un porcentaje del 3% sobre el valor

de las ventas alcanzadas.

La capacitacion del personal se realizard de forma trimestral en los meses de enero, abril,
julio y octubre de 2023, por un valor de USD 320,00 anuales; en cuanto a las comisiones
del personal de ventas, se calcula en base a la proyeccion de ventas plasmada en las tablas
69 y 70, lo cual da un monto anual de USD 2,968.50.

A partir del segundo afio, para el calculo de la proyeccién de la capacitacion del personal
se considera la tasa de inflacion; por otro lado, en cuanto a las comisiones del personal
de ventas, se mantiene el porcentaje del 3% en el segundo y tercer afio, y a partir del
cuarto afio se incrementa a un 5%, en razon de que se implementard la isla en un centro

comercial, por lo cual la empresa tendrd mayores ingresos por ventas.

En el segundo afio, el presupuesto de ventas sera por un monto de USD 3.919,72, mientras

que para el quinto afio sera por un valor de USD 11.594,92.
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Tabla 84. Presupuesto de ventas primer afio (Afios 2023)

Detalle Primer afio Afno 1
mes 1 mes 2 mes 3 mes 4 mes 5 mes 6 mes 7 mes8 mes9 mes 10 mes11 mes 12
Capacitacion del personal 80.00 80.00 80.00 80.00 320.00

de ventas

Comisiones del personal de  75.00 90.00 108.00 129.60 155.48 186.60 223.95 268.73 32250 387.00 464.40 557.25 2,968.50
ventas (3%)

Total 155.00  90.00 108.00 209.60 155.48 186.60 303.95 268.73 32250 467.00 464.40 557.25 3,288.50

Tabla 85. Presupuesto de ventas cinco afios (Afios 2023 al 2027)

Detalle Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Capacitacion del personal de ventas 320,00 $ 335,94 $ 703,72 $ 735,60 $ 767,45
Comisiones del personal de ventas (3%) 2.968,50 $ 3.583,78 $ 4.504,35 $ 9.024,43 $ 10.827,47
Total 3.288,50 $ 3.919,72 $ 5.208,07 $ 9.760,02 $ 11.594,92
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5.6 Estado de pérdidas y ganancias

En latabla 86 se detalla el estado de pérdidas y ganancias de Villakuyaya proyectado para

un horizonte de cinco afios, en el que se refleja lo siguiente:

Para el primer afio (2023) se proyecta una utilidad neta de USD 1,816.13 para la empresa
Villakuyaya, debido a la implementacion del plan de marketing y ventas; para quinto afio
(2027) tendra una utilidad neta de 13.350,92, lo cual indica que, con respecto al primer
afio, tendra un incremento de USD 11.534,79.

En el tercer afio (2025) existe una disminucion de USD 8.452,54 correspondiente al -
91,32% respecto al segundo afio, lo cual se debe al incremento de ingresos por ventas
tanto del segmento 1 como del segmento 2, debido a la implementacion de la isla en el

centro comercial.

Por otro lado, a partir del cuarto afio (2026) la utilidad neta aumenta a USD 5.477,31,
debido al incremento de ingresos del segmento 1y 2, por la implementacion de la isla en

el centro comercial, y la creacion de una linea de postres a base de chocolate negro

organico, como galletas y bombones.

Tabla 86. Estado de resultados de cinco afios (Afios 2023 al 2027)

ESTADO DE RESULTADOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingreso por ventas segmento 1 $ 39.577,50 $ 47.781,65 $ 60.055,25 $ 72.191,97 $ 86.616,76
Ingreso por ventas segmento 2 $ 59.372,50 $ 71.677,72 $ 90.089,74  $108.296,57 $129.932,64
Costo de adquisicion $ 53.321,19 $ 64.373,07 $ 80.908,63 $ 97.259,86 $116.691,97
Utilidad bruta en ventas $ 45.628,81 $ 55.086,30 $ 69.236,36 $ 83.228,68 $ 99.857,42
(-) Gastos operacionales

No6mina $ 21.621,45 $ 22.972,79 $ 32.066,19 $ 34.070,32 $ 36.199,72
Gastos operacionales $ 192000 $ 201562 $ 211116 $ 220679 $ 2.302,35
Gastos de marketing $ 15.950,04 $ 11.658,65 $ 28.590,30 $ 28.599,68 $ 28.817,82
Gasto de ventas $ 328850 $ 3919,72 $ 520807 $ 976002 $ 11.594,92
UTILIDAD OPERACIONAL $ 284883 $ 1451953 $ 1.260,64 $ 8591,86 $ 20.942,62
15% Trabajadores $ 427,32 $ 217793 $ 189,10 $ 1.288,78 $ 3.141,39
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 242150 $ 1234160 $ 1.071,55 $ 7.303,08 $ 17.801,23
25% IMPUESTO A LA RENTA $ 605,38 $ 3.08540 $ 267,89 $ 1.82577 $ 4.450,31
UTILIDAD NETA $ 1816,13 $ 9.256,20 $ 80366 $ 547731 $ 13.350,92
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6. ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

6.1 Conclusiones

1. A través del andlisis situacional de la empresa, se puede concluir que Ecuador
cuenta con factores politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos propicios;
ademas la tendencia de consumo de los ecuatorianos esta orientada a la compra
de productos nacionales, al incremento de la utilizacion de medios online para
ejecutar transacciones, y los gastos se inclinan a la adquisicion de productos
alimenticios, lo cual genera un entorno adecuado para que la empresa Villakuyaya
pueda retomar la comercializacion del producto barras de chocolate negro
organico en la ciudad de Quito.

2. Por medio de los estudios descriptivo y exploratorio, se puede concluir que el
publico objetivo de laempresa Villakuyaya, estd conformado por el segmento uno
que tiene un grado de interés de compra “extremadamente probable”, y por el
segmento dos que posee un interés de compra “muy probable”; los dos segmentos
comparten las mismas preferencias en cuanto al producto, precio, plaza y
promocion, por lo que se aplicard una estrategia de cobertura de
microsegmentacion indiferenciada.

3. La muestra estuvo conformada por 384 personas, considerando un nivel de
confianza del 95%.

4. Las estrategias de crecimiento intensivo a aplicarse seran: la estrategia de
penetracion de mercado para el primer afio, la estrategia de desarrollo de
productos para el segundo afo, la estrategia de desarrollo de mercados para el
tercer afio y la estrategia de diversificacion para el cuarto afio; por otro lado, con
la finalidad de generar una ventaja competitiva se aplicara la estrategia de
diferenciacion de productos y servicios, asi como la estrategia de ataque de
flancos.

5. En la ciudad de Quito se comercializaran siete sabores de barras de chocolate
negro organico marca Villakuyaya, de un tamafio de cincuenta gramos, a un precio

de USD 2,50. El producto se va a promocionar a través de medios online y medios
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offline, y a comercializar por medio de canales online el primer y segundo afio, y
a partir del tercer afio a través de canales online y offline.

6. Las lineas estratégicas de ventas a aplicarse para el cumplimiento de los objetivos
de ventas seran: la fidelizacion, atraccion y la explotacion de los canales de
comunicacion online y offline.

7. De acuerdo a la proyeccion realizada en ventas para un horizonte de cinco afos,
se puede concluir que la empresa tendra un incremento en ventas del 118,85%
respecto al primer afio (USD 98.950,00 primer afio a USD 216.549,40 en el quinto
afio), en funcion del plan de marketing y plan de ventas propuesto.

8. La empresa tendra un retorno de la inversion en marketing promedio para un
horizonte de cinco afios, correspondiente a USD 0,32 centavos, lo cual indica que,
por cada dolar de inversion en marketing, se genera una utilidad de USD 0,32

centavos.

6.2 Recomendaciones

1. Mantener los estandares de calidad del producto, a partir de los mejores granos de
cacao fino de aroma cultivados en la provincia de Esmeraldas-Ecuador, para
cumplir con las expectativas y necesidades del cliente, y de esta forma generarle
valor y obtener la fidelidad hacia la marca.

2. Implementar el modelo de negocio "business to business", a través de la venta del
producto en supermercados, tiendas organicas, micromercados, entre otros. El
proposito es llegar con mayor facilidad a las personas, posicionar a la marca en el
mercado, y generar una mayor rentabilidad para la empresa.

3. Aplicar una estrategia de desarrollo de mercados, por medio de la cual la empresa
se expanda a nuevos mercados con los productos actuales, como son sucursales
en otras ciudades del pais, y de esta forma generar crecimiento para la marca y
obtener mayores ingresos por ventas.

4. Ampliar los medios de comunicacion offline para difundir la informacién de la

empresa y posicionar a la marca en la mente de los consumidores.
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5. Capacitar constantemente al personal de ventas para que brinde una atencion
rpida y cordial al cliente, y solvente cualquier tipo de duda, sugerencia, o

reclamo; de esta forma se lograra satisfacer al cliente, y conservarlo.

183



7. REFERENCIAS

Acosta, M., Velastegui, A. Y.y Coronel, V. (2018). Perspectivas de la economia digital
en Latinoamerica: Caso Ecuador. 3C Empresa: Investigacion y pensamiento
critico, 7(3), 28-43. DOl: https://ojs.3ciencias.com/index.php/3c-
empresa/article/view/590

Anecacao. (2021a). Estadisticas de exportacion. Anecacao.
http://www.anecacao.com/es/estadisticas/estadisticas-actuales.html

Anecacao. (2021b). Cacao nacional — Un producto emblematico del Ecuador. Anecacao.
http://www.anecacao.com/index.php/es/quienes-somos/cacao-nacional.html

Angulo, S. (28 de enero de 2015). Hoja Verde su fino sabor lo llevo a Europa y Estados

Unidos. Lideres. https://www.revistalideres.ec/lideres/hoja-verde-fino-sabor-

le.html
ARAWI. (2021). Acerca de nosotros. ARAWI. https://arawichocolate.cl/nosotros/index
Arenal Laza, C. (2018). Direccion y estrategias de ventas e intermediacion comercial.
UF1723. Editorial Tutor Formacion.
https://elibro.puce.elogim.com/es/ereader/puce/44273?page=1

Banco Central del Ecuador. (30 de septiembre de 2021). Ecuador registra un crecimiento
interanual de 8,4% en el segundo trimestre de 2021. Banco Central del Ecuador.
https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/1447-

ecuador-registra-un-crecimiento-interanual-de-8-4-en-el-segundo-trimestre-de-

2021
Banco Central del Ecuador. (30 de septiembre de 2022a). Tasas de interés septiembre
2022. Banco Central del Ecuador.

https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres
[TasasVigentes092022.htm
Banco Central del Ecuador. (30 de septiembre de 2022b). Informacién estadistica

mensual No. 2047- septiembre 2022. Banco Central del Ecuador.
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/PublicacionesNotas/Catalogo/IEMensua
I/Indices/m2047092022.html

Bohlander, G. Snell, S. Morris, S. (2018). Administracion de Recursos Humanos.

Cengage Learning Editores, S.A.

184


https://ojs.3ciencias.com/index.php/3c-empresa/article/view/590
https://ojs.3ciencias.com/index.php/3c-empresa/article/view/590
https://www.revistalideres.ec/lideres/hoja-verde-fino-sabor-le.html
https://www.revistalideres.ec/lideres/hoja-verde-fino-sabor-le.html
https://elibro.puce.elogim.com/es/ereader/puce/44273?page=1
https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/1447-ecuador-registra-un-crecimiento-interanual-de-8-4-en-el-segundo-trimestre-de-2021
https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/1447-ecuador-registra-un-crecimiento-interanual-de-8-4-en-el-segundo-trimestre-de-2021
https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-archivo/item/1447-ecuador-registra-un-crecimiento-interanual-de-8-4-en-el-segundo-trimestre-de-2021
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/TasasVigentes092022.htm
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/TasasVigentes092022.htm

Camara de Comercio de Bogota. (julio de 2018). ¢ Por qué comprar productos organicos?
Cémara de Comercio de Bogotd- Cluster Bogotd Gastronomia.
https://www.ccb.org.co/Clusters/Cluster-de-Gastronomia/Noticias/2018/Julio-
2018/Por-que-comprar-productos-organicos

Constitucion de la Republica de Ecuador [Const.]. Articulol. [Titulol]. Registro Oficial
449 de 20 de octubre de 2008 (Ecuador). https://www.defensa.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2021/02/Constitucion-de-la-Republica-del-
Ecuador_act_ene-2021.pdf

Corporacion Financiera Nacional. (Mayo de 2021). Ficha sectorial cacao y chocolate-
Subgerencia de Anélisis de Productos y Servicios. Corporacion Financiera
Nacional. https://www.cfn.fin.ec/wp-
content/uploads/downloads/biblioteca/2021/fichas-sectoriales-2-trimestre/Ficha-
Sectorial-Cacao.pdf

Del Alcézar Ponce, J. (2020). Ecuador estado digital Ene/2020. Mentinno — Formacién
Gerencial — New Media. file:///C:/Users/gaby-
/Downloads/Ecuador%20Estado%20Digital%20Ene%202020%20F2.pdf

Deloitte & Touche Ecuador. (2021). Las potencias globales de comercio minorista 2021.

Deloitte. https://www?2.deloitte.com/ec/es/pages/consumer-

business/articles/potencias-globales-comercio-minorista-2021.html

Embajada del Ecuador en el reino de los paises bajos. (2021). Cultura. Embajada del
Ecuador en el reino de los paises bajos.
http://www.embassyecuador.eu/site/index.php/es/turismo-inf-general-2/turismo-
cultura#:~:text=Etnias%20del%20Ecuador,%2D Secoya%2C%20Shiwiar%20y%
20Z2%C3%Alparo.

Eslava Sarmiento, L. A. (2017). Canales de distribucion logistico comerciales. Ediciones

de la U. https://elibro.puce.elogim.com/es/ereader/puce/70308?page=174

Faire. (2021). Sobre nosotros. Faire. https://www.faire.com/about

Gamboa, F. (2021). Consumo y Retail en América del Sur. Tendencias 2021. KPMG
International Ltd.
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/co/sac/pdf/2021/04/kpmg-tendencias-en-
retail.pdf

Google. (2021). Has crecer tu negocio con google ads. Google Ads.
https://ads.google.com/intl/es-419_ec/getstarted/?subid=ec-es-ha-awa-bk-c-
cor!o3~CjOKCQjwrJOMBhCZARISAGEd4VGm7V3AZbxiOTNCcfsbLjSalXrw

185


https://www.defensa.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2021/02/Constitucion-de-la-Republica-del-Ecuador_act_ene-2021.pdf
https://www.defensa.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2021/02/Constitucion-de-la-Republica-del-Ecuador_act_ene-2021.pdf
https://www.defensa.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2021/02/Constitucion-de-la-Republica-del-Ecuador_act_ene-2021.pdf
file:///C:/Users/gaby-/Downloads/Ecuador%20Estado%20Digital%20Ene%202020%20F2.pdf
file:///C:/Users/gaby-/Downloads/Ecuador%20Estado%20Digital%20Ene%202020%20F2.pdf
https://www2.deloitte.com/ec/es/pages/consumer-business/articles/potencias-globales-comercio-minorista-2021.html
https://www2.deloitte.com/ec/es/pages/consumer-business/articles/potencias-globales-comercio-minorista-2021.html
http://www.embassyecuador.eu/site/index.php/es/turismo-inf-general-2/turismo-cultura#:~:text=Etnias%20del%20Ecuador,%2DSecoya%2C%20Shiwiar%20y%20Z%C3%A1paro
http://www.embassyecuador.eu/site/index.php/es/turismo-inf-general-2/turismo-cultura#:~:text=Etnias%20del%20Ecuador,%2DSecoya%2C%20Shiwiar%20y%20Z%C3%A1paro
http://www.embassyecuador.eu/site/index.php/es/turismo-inf-general-2/turismo-cultura#:~:text=Etnias%20del%20Ecuador,%2DSecoya%2C%20Shiwiar%20y%20Z%C3%A1paro
https://www.faire.com/about
https://ads.google.com/intl/es-419_ec/getstarted/?subid=ec-es-ha-awa-bk-c-cor!o3~Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB~78045488829~kwd-94527731~6518825714~435640562336&gclid=Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://ads.google.com/intl/es-419_ec/getstarted/?subid=ec-es-ha-awa-bk-c-cor!o3~Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB~78045488829~kwd-94527731~6518825714~435640562336&gclid=Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB&gclsrc=aw.ds

nHVEJc1HdKRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALwW_wcB~78045488829~kwd-
94527731~6518825714~435640562336&0clid=Cj0KCQjwrJOMBhCZARISAG
Ed4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSalXrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6gXsz898aA
VNbEALW_ wcB&gclsrc=aw.ds

Gupta,S. (2014). Gestion del cliente. Hardvard Business School.

Hammond, M. (18 de abril de 2022). NPS: qué es y como calcular el Net Promoter Score.

https://blog.hubspot.es/service/como-calcular-nps

Herrera, R. (07 de junio de 2018). Indicadores de ventas: qué son y pasos para crearlos.

https://tudashboard.com/indicadores-de-ventas/

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., Baptista Lucio, P., Méndez Valencia, S.,

y Mendoza Torres, C. P. (2014). Metodologia de la investigacion. McGrawHill.

Hoyos Ballesteros, R. (2016). Branding: el arte de marcar corazones. Ecoe Ediciones.
https://elibro.puce.elogim.com/es/ereader/puce/70461?page=25

Importaciones Ecuador. (9 de junio de 2021). Delivered Duty Paid. Importaciones
Ecuador.  https://www.importacionesecuador.com.ec/incoterms/delivered-duty-
paid/

Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos. (2021a). Boletin técnico No. 09-2021-1PC

Base:2014 septiembre, 2021. Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos.
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Inflacion/2021/Septiembre-2021/Boletin_tecnico_09-2021-1PC.pdf
Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos. (Mayo de 2021b). Encuesta de superficie
y produccién agropecuaria continua 2020. Instituto Ecuatoriano de Estadistica y

Censos. https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-

inec/Estadisticas agropecuarias/espac/espac-
2020/Presentacion%20ESPAC%202020.pdf

Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos. (2021c). Ecuador en cifras. Instituto

Nacional de Estadistica y Censos. https://www.ecuadorencifras.gob.ec/estadisticas/

Institucion Nacional de Estadistica y Censos. (2021d). Proyecciones a nivel cantonal por
sexo Yy grupos de edad. Secretaria Técnica Planifica Ecuador.
https://sni.gob.ec/proyecciones-y-estudios-demograficos

Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos. (2021e). Encuesta de Estratificacion del
Nivel Socioecondmico. Instituto Nacional de Estadistica y Censos.
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-nivel-

socioeconomico/

186


https://ads.google.com/intl/es-419_ec/getstarted/?subid=ec-es-ha-awa-bk-c-cor!o3~Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB~78045488829~kwd-94527731~6518825714~435640562336&gclid=Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://ads.google.com/intl/es-419_ec/getstarted/?subid=ec-es-ha-awa-bk-c-cor!o3~Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB~78045488829~kwd-94527731~6518825714~435640562336&gclid=Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://ads.google.com/intl/es-419_ec/getstarted/?subid=ec-es-ha-awa-bk-c-cor!o3~Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB~78045488829~kwd-94527731~6518825714~435640562336&gclid=Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://ads.google.com/intl/es-419_ec/getstarted/?subid=ec-es-ha-awa-bk-c-cor!o3~Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB~78045488829~kwd-94527731~6518825714~435640562336&gclid=Cj0KCQjwrJOMBhCZARIsAGEd4VGm7V3AZbxiOTNcfsbLjSa1XrwnHVEJc1HdkRRkxtKjhuR6qXsz898aAvnbEALw_wcB&gclsrc=aw.ds
https://blog.hubspot.es/service/como-calcular-nps
https://tudashboard.com/indicadores-de-ventas/
https://www.importacionesecuador.com.ec/incoterms/delivered-duty-paid/
https://www.importacionesecuador.com.ec/incoterms/delivered-duty-paid/
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Inflacion/2021/Septiembre-2021/Boletin_tecnico_09-2021-IPC.pdf
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Inflacion/2021/Septiembre-2021/Boletin_tecnico_09-2021-IPC.pdf
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_agropecuarias/espac/espac-2020/Presentacion%20ESPAC%202020.pdf
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_agropecuarias/espac/espac-2020/Presentacion%20ESPAC%202020.pdf
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/Estadisticas_agropecuarias/espac/espac-2020/Presentacion%20ESPAC%202020.pdf
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/estadisticas/
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-nivel-socioeconomico/
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/encuesta-de-estratificacion-del-nivel-socioeconomico/

Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos. (2021f). Encuesta nacional. kde empleo,
desempleo y subempleo 2021. Instituto Nacional de Estadistica y Censos.
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/EMPLEO/2021/Febrero-2021/202102_Mercado_Laboral.pdf

Jaramillo, E. (2009). Analisis (PEST)EL. Escuela de Alta Direccion y Administracion.

KALLARIL. (2021). Quienes SOmos. KALLARI Ecuador.

https://www.kallari.com.ec/organizacion/quienes-somos

Kotler,P. y Keller, K. (2016). Direccion de Marketing. Pearson Educacion.

Lambin, J. Gallucci, C. Sicurello, C. (2009). Direccion de marketing, gestion estratégica
y operativa del mercado. McGraw-Hill/ Interamericana Editores, S.A. de C.V.

Lideres. (s.f). ElI sabor dulce aun es preferido en el Ecuador. Lideres.

https://www.revistalideres.ec/lideres/sabor-dulce-preferido-ecuador.html

Londofio, P. (14 de julio de 2021). Las 12 métricas para medir los resultados de
marketing. HubSpot. https://blog.hubspot.es/marketing/metricas-para-medir-
resultados-de-marketing

Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca. (2020). Resultado
encuesta tendencias de consumo-funcionarios pablicos primer semestre 2020.

http://www.inteligenciaproductiva.gob.ec/archivos/oportunidades de negocio/pi

chincha/EncuestaTendencias.pdf

Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca. (16 de julio de 2019).
Investigacion y aplicacion de tecnologia son necesarias para alcanzar
competitividad del chocolate ecuatoriano. Ministerio de Produccion, Comercio
Exterior, Inversiones y Pesca. https://www.produccion.gob.ec/investigacion-y-
aplicacion-de-tecnologia-son-necesarias-para-alcanzar-competitividad-del-
chocolate-ecuatoriano/

Minka.  (2021). Nuestra  historia. Minka Organic Dark  Chocolate.
https://minka.ec/nuestra-historia/

Moder, A. y Florensa, P. (2017). Marketing digital. Editorial Ibukku.

Orellana, Z. (05 de febrero de 2021). Afectacion del COVID-19 en las ventas

exportaciones de las empresas ecuatorianas. Revista X-Pedientes

Econdmicos,5(11),2. https://ojs.supercias.gob.ec/index.php/X-

pedientes Economicos/article/view/129

PACARI. (2021). Conoce nuestra historia. Pacari Premium Organic Chocolate From

Tree to Bar. https://www.pacari.com/nuestra-historia/

187


https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/EMPLEO/2021/Febrero-2021/202102_Mercado_Laboral.pdf
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-inec/EMPLEO/2021/Febrero-2021/202102_Mercado_Laboral.pdf
https://www.kallari.com.ec/organizacion/quienes-somos
https://www.revistalideres.ec/lideres/sabor-dulce-preferido-ecuador.html
http://www.inteligenciaproductiva.gob.ec/archivos/oportunidades_de_negocio/pichincha/EncuestaTendencias.pdf
http://www.inteligenciaproductiva.gob.ec/archivos/oportunidades_de_negocio/pichincha/EncuestaTendencias.pdf
https://minka.ec/nuestra-historia/
https://ojs.supercias.gob.ec/index.php/X-pedientes_Economicos/article/view/129
https://ojs.supercias.gob.ec/index.php/X-pedientes_Economicos/article/view/129
https://www.pacari.com/nuestra-historia/

Quito turismo. (2021). Capital del chocolate. Quito -tu historia comienza en Quito.
https://visitquito.ec/descubre/capital-del-chocolate/

Republica  del Cacao. (2021). Nosotros. Republica  del Cacao.
https://republicadelcacao.com/es/pages/about

RIGHTS. (2021). Nosotros. RIGHST Chocolate.
https://www.rightschocolate.com/awards/

Sainz, J. (2018). El plan de marketing en la practica. ESIS EDITORIAL.

Sanchez, T.y Leon, L. (2017). La politica econdmica en la gestion empresarial. Editorial
UTMACH. http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14307/1/Cap.2-
Factores%20pol%C3%ADticos%20y%20econ%C3%B3micos%20que%20influ
yen%20en%20el%20desarrollo.pdf

Sanchez de Puerta, P. (2014). Direccion y estrategias de ventas e intermediacion
comercial. COMTO411. IC Editorial.
https://elibro.puce.elogim.com/es/ereader/puce/449367page=3

Secretaria Nacional de Planificacion. (2021). Plan de creacién de oportunidades 2021-
2025. Resolucion  002-2021-CNP.  https://www.planificacion.gob.ec/wp-
content/uploads/2021/09/Plan-de-Creacio%CC%81n-de-Oportunidades-2021-
2025-Aprobado.pdf

Soria Ibafiez, M. (2017). Plan de marketing empresarial: UF2392. Editorial CEP, S.L.
https://elibro.puce.elogim.com/es/ereader/puce/51205?page=41

Torreblanca, F. (2021). El concepto buyer persona en la estrategia de marketing.
Francisco Torreblanca. https://franciscotorreblanca.es/buyer-persona-estrateqgia-

marketing/
Torres, D. (11 de junio de 2021). Guia sobre métricas (KPI) en ventas: qué medir, como

y cuando. https://blog.hubspot.es/sales/metricas-ventas

Torres, D. (11 de enero de 2021). 8 indicadores de productividad en ventas que debes
conocer. https://blog.hubspot.es/sales/indicadores-productividad

Thompson, A. Gamble, J. Peteraf, M. y Strickland, A. (2015). Administracién
estratégica: teoria y casos. 19va edicion. McGrawHill.

Valdivian Chocolate. [@ValdivianChocolate]. Informacion adicional. [Imagen adjunta]
[Publicacion de perfil]. Facebook.
https://www.facebook.com/ValdivianChocolate/about/?ref=page_internal

VillaKuyaya. (14 de agosto de 2021). What we do. https://www.villakuyaya.com/what-

we-do.

188


https://visitquito.ec/descubre/capital-del-chocolate/
https://republicadelcacao.com/es/pages/about
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14307/1/Cap.2-Factores%20pol%C3%ADticos%20y%20econ%C3%B3micos%20que%20influyen%20en%20el%20desarrollo.pdf
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14307/1/Cap.2-Factores%20pol%C3%ADticos%20y%20econ%C3%B3micos%20que%20influyen%20en%20el%20desarrollo.pdf
http://repositorio.utmachala.edu.ec/bitstream/48000/14307/1/Cap.2-Factores%20pol%C3%ADticos%20y%20econ%C3%B3micos%20que%20influyen%20en%20el%20desarrollo.pdf
https://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/2021/09/Plan-de-Creacio%CC%81n-de-Oportunidades-2021-2025-Aprobado.pdf
https://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/2021/09/Plan-de-Creacio%CC%81n-de-Oportunidades-2021-2025-Aprobado.pdf
https://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/2021/09/Plan-de-Creacio%CC%81n-de-Oportunidades-2021-2025-Aprobado.pdf
https://elibro.puce.elogim.com/es/ereader/puce/51205?page=41
https://franciscotorreblanca.es/buyer-persona-estrategia-marketing/
https://franciscotorreblanca.es/buyer-persona-estrategia-marketing/
https://blog.hubspot.es/sales/metricas-ventas
https://www.facebook.com/ValdivianChocolate/about/?ref=page_internal
https://www.villakuyaya.com/what-we-do
https://www.villakuyaya.com/what-we-do

Zabala, J. y Guaman, J. (21 de junio de 2022). Perspectivas del crecimiento del sector
de alimentos. Ekos. https://www.ekosnegocios.com/articulo/perspectivas-del-

crecimiento-del-sector-de-alimentos

189



8. APENDICE

8.1 Apéndice A

Cadena de valor

Logistica de entrada de empresa procesadora

e Manteca de cacao: Es suministrada directamente a la planta por un proveedor
nacional.

e Azlcar organica: En razon de que en Ecuador la produccion de azlcar organica es
baja, la empresa maquiladora realiza la importacion de esta materia prima desde
Colombia.

Operaciones o transformacion de la materia prima en productos terminados

La empresa Villakuyaya realiza la produccion de chocolate negro organico por medio de
una empresa maquiladora, de dos a tres veces al afio, dependiendo de la demanda que se
tenga del producto, por lo general, se realiza una produccién pequefia en el mes de enero
asi como en el mes de abril (7000 barras de chocolate) debido a que en verano existe un
bajo consumo de chocolate, y en el mes de agosto se realiza una produccion grande
(14000 barras de chocolate) en virtud de que las personas consumen mas chocolate en

invierno.

A continuacion, se describe el proceso de produccion de barras de chocolate negro

organico marca Villakuyaya, ejecutado por la empresa maquiladora de chocolate:

1. Recepcion del cacao en pepas: la empresa recepta de las haciendas de pequerios
agricultores de la provincia de Esmeraldas las pepas de cacao, la cantidad varia
de acuerdo a la produccién de chocolate negro organico que se desea elaborar. Al

momento en que se recibe la materia prima se realiza un andlisis del porcentaje de
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10.

11.

12.

13.

cadmio, debido a que paises de Europa exigen un nivel minimo de este metal
toxico en el cacao; en el caso de que el porcentaje sea elevado se rechaza el cacao.
Limpieza del cacao: este paso del proceso se realiza de forma manual, consiste
en retirar las cascaras del cacao, y verificar las pepas que no se encuentren en buen
estado y retirarlas, con la finalidad de continuar con el proceso Unicamente con
cacao en buen estado.

Tostado del cacao: esta fase es la mas importante, debido a que el cacao debe ser
tostado hasta un punto especifico, en virtud de que si se retuesta el cacao se quema,
ademas en este proceso se intensifica el sabor y aroma del cacao.
Descascarillado: por medio de una maquina descascarilladora se procede a quitar
la cascara que cubre a las pepas del cacao.

Pre-molido de las pepas de cacao: a continuacion, el cacao pasa a una etapa de
pre-trituracion, de esta fase se pueden obtener los nibs de cacao.

Molienda de cacao: en esta fase el cacao pre-molido pasa a una maquina que
muele los nibs de cacao, de la cual se obtiene una especie de masa de cacao
liquida.

Preparacion de la materia prima: en esta etapa se procede a colocar la masa de
cacao en un tanque y a receptar el azicar organica.

Mezcla de masa de cacao, aztcar y manteca de cacao: a través de la maquina
mezcladora se combina la masa de cacao con el azlcar organica y la manteca de
cacao de acuerdo a los porcentajes necesarios de cada uno de los elementos.
Refinacion por molino de tres rodillos: la mezcla obtenida para por un molino
que contiene tres rodillos.

Refinacion por molino de cinco rodillos: en esta fase la mezcla pasa por un
molino de cinco rodillos.

Conchado: a continuacién la mezcla se bate constantemente a una temperatura
adecuada, por varias horas con la finalidad de que se fusionan los sabores y aromas
del cacao, al mismo tiempo los elementos volatiles del producto se evaporan, esta
fase es muy importante debido a que define el sabor del chocolate negro organico.
Traspaso a tanque de chocolate semi-eleborado: el chocolate liquido obtenido
de la fase anterior, pasa a un tanque de chocolate.

Templado: El chocolate pasa a la temperadora para obtener la consistencia
adecuada.
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14. Moldeado: Después de que el chocolate pasa por la etapa de la temperadora, se
procede a colocar a través de una maquina el producto en los moldes, y agregan
los ingredientes de acuerdo a la receta de cada tipo de chocolate.

15. Desmoldado: Los chocolates pasan por un tunel de frio para que tomen una
consistencia solida, y posterior a esto, manualmente proceden a desmoldar el
producto.

16. Empacado con flow pack: En esta etapa los chocolates se colocan en una
maquina que procede a empacar el producto en los empaques grises de proteccion
del producto.

17. Empacado en cartén: El producto se coloca en los packaging, y se procede a

colocar 10 unidades en cada display.

Dentro del proceso de produccién se utilizan las maquinas detalladas a continuacion:

e Maquina tostadora: Para el proceso de tostado de las pepas de cacao.

e Descascarilladora: Para retirar la cascara que cubre las pepas de cacao.

e Maquina molienda de cacao: Utilizada para triturar los nibs de cacao.

e Maquina mezcladora: Para combinar los ingredientes con la masa de cacao.

e Molino de tres rodillos: Para aplanar la masa del chocolate.

e Molino de cinco rodillos: Para aplanar la masa del chocolate.

e Refinadora: Para batir el chocolate y derretirlo.

e Tangue de chocolate semi-elaborado: En esta maquina reposa el chocolate liquido.

e Temperadora: Esta maquina se utiliza para obtener la consistencia adecuada del
chocolate.

e Magquina tunel de frio: Solidifican las barras de chocolate.

¢ Moldeadora: Méaquina que coloca las porciones de chocolate en los moldes.

e Empacadora: Coloca la envoltura de proteccion a las barras de chocolate.
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8.2 Apéndice B

Encuesta sobre el interés del producto:

Estimado colaborador,

Esta encuesta se realiza con la finalidad de conocer el grado de interés que tienen las

personas de la ciudad de Quito, en consumir chocolate negro organico.

Las personas seleccionadas para esta investigacion son elegidas aleatoriamente.

Le solicitamos que conteste la pregunta con la mayor sinceridad posible; la respuesta sera

confidencial y andnima.

1. ¢Le gustaria consumir chocolate negro organico?

O Hombre
O Otro

Gracias por participar en la encuesta.
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8.3 Apéndice C

Entrevista realizada al académico de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Contables

Aplicacion: 21 de enero de 2022

Duracion de la entrevista: 21 minutos con 53 segundos

Buenos dias, a continuacion, procederemos con la entrevista al académico de la Facultad

de Ciencias Administrativas y Contables

El objetivo de la presente entrevista es obtener informacion y valoracién respecto a las
variables de segmentacidn, y construccion del cuestionario de las entrevistas dirigidas al
Gerente General de la empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A., y al cliente potencial.

Los temas principales a tratar son:

e ldentificacién de variables de segmentacion de mercado.
¢ ldentificacidn de variables determinantes y clasificatorias o descriptivas.
e Construccion de preguntas correspondientes a las entrevistas a realizarse a la Gerente

General de la empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A. y al cliente potencia.

Del andlisis de la entrevista realizada al académico, se exponen las variables identificadas:

Tabla 87. Variables— cliente potencial

Tipo de Variable
variable
Psicogréficas Estilo de vida
Comunicacion Medios de informacién sobre la empresa
Producto Presentacion (tamafio) de las barras de chocolate negro
organico

Variedad de sabores de las barras de chocolate negro organico
Beneficios buscados en el consumo de barras de chocolate
negro organico

Frecuencia de compra de barras de chocolate negro organico
Cantidad de compra de barras de chocolate negro orgéanico
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Precio Precio minimo dispuesto a pagar por las barras de chocolate
negro organico y que cualquier precio por debajo se
consideraria como un producto de mala calidad

Precio maximo dispuesto a pagar por las barras de chocolate
negro organico y que cualquier precio superior, se
consideraria como un producto caro

Plaza Lugares de compra
Medios de compra digitales

Tabla 88. Variables— Gerente General empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A.

Tipo de Variable
variable

Demogréfica

Sociecondmica

Geografica Perfil de compra

Psicograficas

Comunicacion Medios de informacidn sobre la empresa
Producto Presentacion (tamafio) de las barras de chocolate negro
organico

Variedad de sabores de las barras de chocolate negro organico
Beneficios buscados en el consumo de barras de chocolate
negro organico

Frecuencia de compra de barras de chocolate negro organico

Precio Precio minimo dispuesto a pagar por las barras de chocolate
negro organico y que cualquier precio por debajo se
consideraria como un producto de mala calidad

Precio maximo dispuesto a pagar por las barras de chocolate
negro organico y que cualquier precio superior, se
consideraria como un producto caro

Plaza Lugares de compra
Medios de compra digitales

Una vez identificadas las variables de segmentacion determinante y descriptiva, se realizd
la construccion del cuestionario de las entrevistas dirigidas a la Gerente General de la
empresa Villa Kuyaya Villakuyaya S.A., las cuales fueron valoradas conjuntamente con

el académico.
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8.4 Apéndice D

Entrevista realizada a la Gerente General de la Empresa Villakuyaya

Aplicacion: 07 de febrero de 2022

Duracion de la entrevista: 16 minutos con 13 segundos

Buenas tardes, a continuacion, procederemos con la entrevista a la Arg. Tania Molina,

Gerente General de la Empresa Villakuyaya.

La presente entrevista corresponde al trabajo de investigacion de la Ing Gabriela Molina
cuyo tema del proyecto de desarrollo es “Disefio de los planes de marketing y ventas que
impulsen la comercializacion de barras de chocolate negro organico marca Villakuyaya en
la ciudad de Quito”.

El objetivo es obtener informacién y conocer la opinién, criterio y percepcién que
mantiene la Gerente General de la empresa Villakuyaya, respecto a factores de

segmentacion, con el propdsito de definir el publico objetivo.

Estimada Tania,

1. ¢Cual es el perfil del consumidor al que se enfocaria la empresa Villakuyaya?

El consumidor al que esta dirigido Villakuyaya son hombres y mujeres que tengan
alrededor de 30 afios en delante de una clase media alta, ya que el chocolate Villakuyaya
es gourmet a ser degustado, por lo que generalmente es gente que tienen la posibilidad

econdmica de costear este tipo de experiencias, ya sea con chocolate, vino, café o quesos.

2. ¢Cuéles son los medios de informacion a traves de los cudles le gustaria

promocionar las barras de chocolate negro organico en la ciudad de Quito?
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Yo pienso que las redes sociales actualmente son la herramienta més efectiva que tiene
cualquier empresario o emprendedor para promocionar de primera mano su marca; creo
que es la forma a través de la cual llegas directamente al consumidor final e intermediarios,
sin embargo, pienso que la prensa escrita para las personas de 35 afios en adelante es
acertada, debido a que estas personas se encuentran atentas a la prensa, revistas
especializadas en este tipo de productos.

En cuanto a las redes sociales, creo que todas las redes sociales tienen su plus, debido a
que van direccionadas a diferentes tipos de perfiles; si vamos viendo, Instagram y
Facebook se enfocarian a las personas de 30 afios de edad en adelante, Twitter se dirigiria
a las personas con edad mayor a 35 afios. En cuando a Pinterest, considero que no se
encuentra vinculado con Villakuyaya porque se enfoca en amas de casa y Tik Tok no lo
veo dentro de la categoria de redes sociales de la marca porque es mucho mas juvenil,
mucho mas fresco y va dirigido a gente mucho mas joven. En base a esto podria definir
que las redes sociales por las cuales pienso que se deberia promocionar el producto son
Instagram, Facebook y Twitter.

Por otro lado, a través de la website se promocionaria también haciendo newsletter en un
blog de noticias e informacion de Villakuyaya, de nuevos productos, informacion e

historia de la empresa.

3. ¢Cual cree que es la presentacion (tamafio) de las barras de chocolate negro
orgéanico que preferirian los consumidores de la ciudad de Quito?

Yo creo que el tamafio que esta y al que las personas estan muy acostumbradas en la ciudad

de Quito es la barra de 50 gramos rectangular porque es més facil de manejar, el tamarfio

es perfecto para una cartera, entonces pienso que ese es el tamafio adecuado que se puede

desarrollar en la ciudad.
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4. ¢Queé sabores de barras de chocolate negro organico considera que se deberian
comercializar en la ciudad de Quito?

Si me cuesta mucho responder esta pregunta porque realmente todas las barras son

exquisitas, sin embargo, yo pienso que Villakuyaya se caracteriza por ser un chocolate con

inclusiones de té, lo cual bastantes de las marcas que se encuentran ahora en el mercado

no las tienen, entonces pienso que el Masala Chai seria la primera opcion, el Coconut

Vainilla seria la segunda y un tercero que seria Ginger &Honey.

5. ¢Cuéles son los beneficios que los clientes buscan al consumir una barra de
chocolate negro organico?

El primer beneficio es el gusto, se enfoca al perfil de personas que les gusta experimentar
sabores diferentes, y el chocolate negro ya es algo diferente.

El segundo beneficio seria en el tema de salud, debido a que el chocolate negro tiene
antioxidantes que permiten no solamente tener varios beneficios dentro de tu cuerpo,
como por ejemplo reducir la presion arterial, dar mayor estimulacion al cerebro.

El tercer beneficio seria que el chocolate negro es bajo en azlcar, lo consume la gente
que tiene diabetes; ademas, el chocolate negro es uno de los alimentos que puede

consumir antes y después del trabajo fisico.

6. ¢En quétemporadas del afio considera que los clientes consumen mayor cantidad
de chocolate negro organico?

Generalmente podria decir que, en invierno, pero la ciudad de Quito tiene un clima muy

variado, por lo cual podria considerar que serian los meses de marzo y abril donde se

presentan lluvias, donde se podrian dar mayor cantidad de ventas de chocolate negro
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organico, sin embargo, pienso que, considerando las festividades como Navidad, esta seria
otra época en la que las ventas pueden subir.

En cuanto a la frecuencia con la que una persona consume el producto, se puede determinar
a través de la rotacion de las ventas, y el consumo va a depender mucho del gusto que
tengan y de la posibilidad econémica.

Una persona podria consumir una barra de chocolate negro organico durante el dia, dos

dias a la semana, no obstante, depende mucho del consumidor.

7. ¢Cual cree usted que es el precio maximo recomendable para la comercializacion
de barras de chocolate negro organico marca Villakuyaya en la ciudad de Quito,

y que cualquier precio superior al indicado haria que se considere como un producto

caro?
Considero que un precio maximo seria USD 5,00 en tiendas especializadas, es decir
tiendas organicas, tiendas gourmet, delicatesen, donde el consumidor sabe que va a pagar

un mayor precio porque los productos son de una gama de calidad alta.

8. ¢Cual cree usted que es el precio minimo recomendable para la comercializacion
de barras de chocolate negro organico marca Villakuyaya en la ciudad de Quito,
y que cualquier precio inferior al indicado haria que se considere como un producto de
mala calidad?

Pienso que USD 3,50 podria ser el precio minimo de las barras de chocolate negro

organico.

9. ¢En queé lugares de compra considera que se deberia comercializar el producto?
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En tiendas especializadas como gourmet, organicas, delicatesen, aeropuertos donde se
podria lograr que no solo la persona local consuma el producto, sino también donde el
turista pueda apreciar y comprar este tipo de producto.

En islas de centros comerciales porque la persona que va a este tipo de lugares puede ver
que es un sitio solo de chocolates, y averiguar sobre los productos y sabores nuevos, pedir

degustacion y comprar el producto.

10. ¢ Cuales son los medios digitales a traves de los cuales considera que se deberia
comercializar el producto?

Podria ser a través de la pagina web para Ecuador con la finalidad de poder canalizar las

ventas, sin embargo, hasta que se pueda dar este desarrollo, las ventas podrian ser por

medio de WhatsApp Business en el que los consumidores puedan observar el catadlogo de

los productos y contactarse con la empresa; por otro lado, considero que Instagram y

Facebook podrian ser otros medios para comercializar el producto debido a que cuentan

con botones de accion para concretar las ventas

¢ Talvez desea agregar algo, o tiene alguna pregunta?

No tengo preguntas, lo que quisiera agregar es gque este tema del chocolate negro organico
todavia estd en desarrollo en Ecuador y a pesar de que tenemos muchas marcas de
chocolate, el consumidor final todavia esta en proceso de aprendizaje, entonces pienso
que todas estas difusiones y todos estos aprendizajes a traves de profesionales como ta,
que estan desarrollando formas para canalizar la venta, pienso que seria lo mas 6ptimo

para poder seguir ensefiando al consumidor final.

Se da por concluida la entrevista y agradezco su colaboracion y tiempo brindado, que tenga

un buen dia.
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8.5 Apéndice E

Entrevista realizada a un cliente potencial de la empresa Villakuyaya

Aplicacion: 10 de febrero de 2022
Duracion de la entrevista: 11 minutos con 3 segundos

Buenas noches, a continuacion, procedo con la entrevista al cliente potencial de la Empresa

Villakuyaya, Mgs Henry Pichucho

La presente entrevista corresponde al trabajo de investigacion cuyo tema es “Disefio de
los planes de marketing y ventas que impulsen la comercializacion de barras de chocolate

negro organico marca Villakuyaya en la ciudad de Quito”.

El objetivo de la entrevista es obtener informacion y conocer la opinion, criterio y
percepcion que mantiene el cliente potencial de la empresa Villakuyaya, respecto a

factores de segmentacion, con el propoésito de definir el pablico objetivo.

A continuacion, voy a proceder con las preguntas:

Estimado Henry

1. ¢Cbémo describe su estilo de vida?

Buenas noches Gaby, bueno acotejando el tema de la investigacion, con respecto a la
pregunta de como es mi estilo de vida, bueno en resumen puedo decir que mi estilo de
vida es activo, me gusta hacer ejercicio, actualmente trabajo presencialmente de lunes a
viernes; me gusta el deporte, hacer un poco ejercicio, ir al gimnasio y salir de pase, bueno

a los parques para hacer un poco de caminata.
Dentro de mi estilo de vida mi alimentacién estd conformada por una dieta balanceada,

realmente no consumo mucha comida grasa y bebidas gaseosas, en ese sentido trato de

consumir proteina, cereales, y ensaladas.
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2. ¢A través de qué medios de comunicacion buscaria informacion para comprar

barras de chocolate negro orgénico?

Normalmente, y como la tecnologia la tenemos a la mano, me gustaria informarme acerca
del producto por medio de publicidad en redes sociales como Instagram y Facebook, asi
como por WhatsApp; y eventualmente al correo personal, debido a que a este medio nos
Ilegan bastantes notificaciones.

La informacién que me gustaria recibir al correo puede ser referente a promociones, el
lanzamiento de nuevos sabores, la apertura de nuevas islas en centros comerciales o
tiendas en la ciudad, o también del tema de los beneficios nutricionales que tienen el

chocolate negro organico

3. ¢Qué tamafio de barras de chocolate negro organico prefiere? Considerando los
tamarios de 20g, 50g, 70g, 100gr

Para mi pensar estaria ideal un tamafio de 50 gramos porque es un tamafio factible para

llevar en el bolsillo, o las mujeres en su cartera y los nifios en una lonchera.

4. ¢De qué sabores preferiria consumir barras de chocolate negro organico?

Me gustaria que sean sabores innovadores y que tengan combinaciones, por ejemplo,
mezclar sabores florales y frutales como naranja, coco, menta, kiwi, jengibre con sabores
de té como el té verde o el té de frutos rojos.

Por lo general me atrae degustar nuevos sabores, sobre todo si se trata de sabores que no

que en la actualidad las empresas no se encuentran ofertando en el mercado.

5. ¢Qué busca al consumir una barra de chocolate negro organico?

Al consumir una barra de chocolate negro organico busco en primer lugar saciar el
hambre momentanea, tener un snack entre el dia, ya sea en la mafiana o en la tarde; en
segundo lugar, los beneficios relacionados a la salud, debido a que son una fuente de

energia y fibra, por lo cual me gusta consumirlos antes o después de realizar ejercicio.

6. ¢Con que frecuencia compraria barras de chocolate negro organico?

202



Considerando que asisto al gimnasio, 0 voy al parque para trotar dos o tres veces a la
semana, podria comprar el producto de una a dos ocasiones en la semana, y en el mes

compraria de 6 a 8 veces.

7. ¢Qué cantidad de barras de chocolate negro organico compraria?

Adquiriria una barra de chocolate negro organico en cada ocasion de compra, es decir en
la semana compraria de una a dos barras de chocolate negro organico, y en el mes

alrededor de 6 a 8 barras.

8. ¢Considerando el tamafio de barra de chocolate negro organico de su
preferencia, que precio maximo estaria dispuesto a pagar, y que cualquier precio

superior al indicado se consideraria como un producto caro?

El precio maximo que estaria dispuesto a pagar es de USD 4,00, considerando el tamafio
de barra de chocolate negro organico de 50 gramos, dado que al ser organico es un
producto con varias propiedades y de buena calidad, por lo cual justificaria el precio.

9. ¢Considerando el tamafio de barra de chocolate negro organico de su
preferencia, que precio minimo estaria dispuesto a pagar, y que cualquier precio
por debajo del indicado se consideraria como un producto de mala calidad?

El precio minimo que pagaria es de USD 2,00, debido a que un tipo de chocolate negro
organico que tenga un precio menor al indicado, no garantizaria un buen sabor, ni la

calidad del chocolate.

10. ¢ A qué lugares le gustaria acudir para comprar una barra de chocolate negro

orgéanico?

Me gustaria acudir a la tienda propia de la empresa, a islas en centros comerciales, 0 a su

vez en supermercados grandes como Aki, Gran Aki, Santa Maria, Supermaxi.
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11. ;A través de qué medios digitales le gustaria comprar una barra de chocolate

negro organico?

De preferencia a traves de Instagram en la tienda en linea o por medio de un link que
direccione a WhatsApp, por otro lado, a través de Facebook en la opcion de Marketplace,
debido a que en el buscador se puede encontrar cualquier tipo de producto.

Ademas, me gustaria adquirir el producto por medio de WhatsApp, en razon de que es un
canal que me conectaria directamente con la empresa, asi como en pagina web de la

empresa por medio de una tienda en linea.

¢ Desea agregar algo, o tiene alguna pregunta?

El hecho de tener un producto potencial competitivo frente a otros y que sea industria
ecuatoriana me parece una excelente idea, y mas que todo considerando los niveles a los
que ha llegado el chocolate ecuatoriano a otros paises, entonces yo creo que estos
productos son la base y competencia que necesitan los demas chocolates que fabrica
Ecuador, para que sigan con ese estandar y normas de calidad que tienen y que le han

posicionado en los puestos a nivel mundial que actualmente ocupan.

Se da por concluida la entrevista y agradezco su colaboracion y tiempo brindado.
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8.6 Apéndice F

Encuesta

Objetivo de la encuesta:

Obtener informacion para elaborar un proyecto de desarrollo con fines académicos, correspondiente
al disefio de un plan de marketing y de ventas, que impulsen la comercializacién de barras

de chocolate negro organico en la ciudad de Quito.

Nota: El chocolate negro organico contiene entre 50% a 99% de cacao, se caracteriza
por tener un sabor y aroma intensos, y por otorgar beneficios para la salud, debido a

gue contiene nutrientes y antioxidantes.

Instrucciones:

Estimado/a encuestado/a,

1. Le solicitamos que conteste el cuestionario con la mayor sinceridad posible.
2. Las respuestas serdn andnimas y confidenciales.

3. Laencuesta es de caracter individual.

4. Conteste la encuesta de acuerdo con las instrucciones que se detallan en cada pregunta.

1. Género: (Sefiale una opcion)

O Femenino
O Masculino
O Otro, indique ¢cuél?

2. Edad: (Sefiale una opcién)

[ 15 a 25 afios
[0 26 a 35 afios
[0 36 a 45 afios
[0 46 a 55 afios
[0 56 a 65 afios
[0 66 0 mas

3. Estado civil: (Sefiale una opcion)

O Soltero/a
O Casado/a
O Divorciado/a
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O Viudo/a
O Union de hecho

4. ¢Cuantas personas conforman su hogar? (Sefiale una opcion)

O 1-2
O 3-4
O 5-6
O Otro, indique ¢cuantos?

5. Nivel de ingreso: (Sefiale una opcion)

0 USD 400,00 o menos

0 USD 401,00 a USD 600,00
0 USD 601,00 a USD 1000,00
0 USD 1001,00 a USD 2000,00
[0 Mas de USD 2000,00

6. ¢Cudl es su ocupacion? (Sefiale una opcion)

O Dependiente
O Independiente
O Ninguna

7. Sector de su residencia: (Sefiale una opcion)

0 Norte

O Centro
O Sur

O Valles

8. ¢A qué clase social considera que pertenece? (Sefiale una opcion)

O Baja
O Media
O Alta

9. ¢Cual es su estilo de vida? (Sefiale una opcion)

O Saludable

[0 Sedentario

O Activo

O Otro, indique ¢Cual?

10. ¢Qué tan probable seria que usted compre barras de chocolate negro organico?
(Sefiale una opcion)

[0 Extremadamente probable
0 Muy probable
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O Probable
O Poco probable
O Nada probable

11. ¢Cuadles son las razones por las que compraria una barra de chocolate negro
orgénico? (Sefiale una o mas opciones)

O Beneficios para la salud

O Propiedades sensoriales (Sabor, aroma, textura, color)
O Contiene entre 50% a 99% de cacao

O Calidad

O Precio

12. Indique los tres principales beneficios que buscaria al consumir una barra de
chocolate negro organico: (Sefiale inicamente tres opciones)

O Fuente de energia
O Fuente de fibra
O Produce sensacion de bienestar

O Estimula el sistema nervioso central

O Previene el envejecimiento prematuro de la piel
O Bueno para la salud del corazén

O Ayuda a disminuir la presion arterial

O Incrementa la sensacion de saciedad

O Mejora la memoria
O Otro, indique ¢Cual?

13. ¢Que tipos de sabores de barras de chocolate negro organico le gustaria
consumir? (Sefiale una 0 mas opciones)

O Chocolate con té herbal (té verde, té negro, té verde matcha, masala chai)
O Chocolate con té frutal (arandano, naranja, coco, cereza, fresa)

O Chocolate con té y flores (rosas, lavanda)

O Chocolate con café

O Chocolate con jengibre y miel

O Chocolate con tipos de sal (Sal rosa del Himalaya, sal rosa Habanera)

O Chocolate puro

O Otro, indique ¢cuél?
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14. (Cudl es el tamafio de presentacion de barra de chocolate negro organico que
prefiere? (Sefiale una opcion)

O 20 gramos Tamafios de barras de chocolate negro organico
O 50 gramos
O 70 gramaos Barra 70 gr Barra 100 gr

Barra 50 gr

O 100 gramos Barra 20 gr
0 Otro, especifique coual " o
£
£ [

w =

15. Considerando el tamafio de barra de chocolate negro organico de su preferencia,
¢Cudl es el precio minimo que estaria dispuesto a pagar?

O 1,25a1,50
O151a1,75
01,76 a2,00
0O 2,01a2,25
O 2,26 a 2,50
0O 251a2,75

16. Considerando el tamafio de barra de chocolate negro organico de su preferencia,

¢ Cual es el precio maximo que estaria dispuesto a pagar?

O 2,76 a 3,00
O 3,01a3,25
O 3,26 a 3,50
O 3,51a3,75
O 3,76 a 4,00
0O 4,01 a4,25

17. ¢Con qué frecuencia adquiriria barras de chocolate negro organico? (Sefiale una
opcién)

[0 Una vez al dia

0 Una vez a la semana
O Una vez cada quince dias
0 Una vez al mes

O De forma trimestral

O De forma semestral

[0 Una vez al afio

O Otro, indique ¢cuél?
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18. ¢Qué cantidad de barras de chocolate negro organico adquiriria en cada ocasion
de compra? (Sefiale una opcion)

[0 De una a dos barras

[0 De tres a cuatro barras

O De cinco a seis barras

[0 De siete a nueve barras

[0 De diez barras en adelante

19. ¢Através de qué medios de comunicacion, le seria util recibir informacion acerca
del producto barras de chocolate negro organico? (Sefiale una o mas opciones)

O Instagram
O Facebook
O Twitter

O TikTok

O WhatsApp
O Pagina web de la empresa
O Email

O Radio

O Prensa escrita

O Otro, especifique ¢cuél?

20. ¢Donde le gustaria comprar una barra de chocolate negro organico? (Sefiale una
0 mas opciones)

O Local propio de la empresa
O Isla en centro comercial

O Tiendas gourmet/organicas
O Pagina web de la empresa

O Facebook
O Instagram
O WhatsApp
O Otro, indique ¢cuél?

Muchas gracias por participar en la encuesta.
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8.7 Apéndice G

Proyeccién de inflacion desde el afio 2023 al 2027

Tabla 89. Proyeccion de inflacion (Afio 2023 al 2027)

Afo Mes IPC Mensual Anual
2015 Enero 101,24 0,59 3,563
Febrero 101,86 0,61 4,05
Marzo 102,28 0,41 3,76
Abril 103,14 0,84 4,32
Mayo 103,32 0,18 4,55
Junio 103,74 0,41 4,87
Julio 103,66 -0,08 4,36
Agosto 103,66 0,00 4,14
Septiembre 103,93 0,26 3,78
Octubre 103,84 -0,09 3,48
Noviembre 103,95 0,11 3,40
Diciembre 104,05 0,09 3,38
2016 Enero 104,37 0,31 3,09
Febrero 104,51 0,14 2,60
Marzo 104,65 0,14 2,32
Abril 104,97 0,31 1,78
Mayo 105,01 0,03 1,63
Junio 105,38 0,36 1,59
Julio 105,29 -0,09 1,58
Agosto 105,12 -0,16 1,42
Septiembre 105,28 0,15 1,30
Octubre 105,20 -0,08 1,31
Noviembre 105,04 -0,15 1,05
Diciembre 105,21 0,16 1,12
2017 Enero 105,30 0,09 0,90
Febrero 105,51 0,20 0,96
Marzo 105,66 0,14 0,96
Abril 106,12 0,43 1,09
Mayo 106,17 0,05 1,10
Junio 105,55 -0,58 0,16
Julio 105,40 -0,14 0,10
Agosto 105,42 0,01 0,28
Septiembre 105,26 -0,15 -0,03
Octubre 105,10 -0,14 -0,09
Noviembre 104,82 -0,27 -0,22
Diciembre 105,00 0,18 -0,20
2018 Enero 105,20 0,19 -0,09
Febrero 105,37 0,15 -0,14
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Marzo 105,43 0,06 -0,21

Abril 105,29 -0,14 -0,78
Mayo 105,09 -0,18 -1,01
Junio 104,81 -0,27 -0,71
Julio 104,80 -0,004 -0,57

Fuente: BCE (2022b).

Tabla 89. Continuacién

Afo Mes IPC Mensual Anual
Agosto 105,08 0,27 -0,32
Septiembre 105,50 0,39 0,23
Octubre 105,45 -0,05 0,33
Noviembre 105,18 -0,25 0,35
Diciembre 105,28 0,10 0,27

2019 Enero 105,77 0,47 0,54
Febrero 105,53 -0,23 0,16
Marzo 105,31 -0,21 -0,12
Abril 105,49 0,17 0,19
Mayo 105,48 0,00 0,37
Junio 105,45 -0,04 0,61
Julio 105,54 0,09 0,71
Agosto 105,43 -0,10 0,33
Septiembre 105,42 -0,01 -0,07
Octubre 105,97 0,52 0,50
Noviembre 105,22 -0,70 0,04
Diciembre 105,21 -0,01 -0,07

2020 Enero 105,45 0,23 -0,30
Febrero 105,29 -0,15 -0,23
Marzo 105,50 0,20 0,18
Abril 106,56 1,00 1,01
Mayo 106,28 -0,26 0,75
Junio 105,62 -0,62 0,17
Julio 104,97 -0,61 -0,54
Agosto 104,63 -0,32 -0,76
Septiembre 104,47 -0,16 -0,90
Octubre 104,27 -0,19 -1,60
Noviembre 104,26 -0,01 -0,91
Diciembre 104,23 -0,03 -0,93

2021 Enero 104,35 0,12 -1,04
Febrero 104,44 0,08 -0,81
Marzo 104,63 0,18 -0,83
Abril 104,99 0,35 -1,47
Mayo 105,08 0,08 -1,13
Junio 104,89 -0,18 -0,69
Julio 105,45 0,53 0,45
Agosto 105,57 0,12 0,89
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Septiembre 105,58 0,02 1,07

Octubre 105,80 0,21 1,47
Noviembre 106,18 0,36 1,84
Diciembre 106,26 0,07 1,94
2022 Enero 107,02 0,72 2,56
Febrero 107,27 0,23 2,71

Fuente: BCE (2022b).

Tabla 89. Continuacién

Afo Mes IPC Mensual Anual
Marzo 107,39 0,11 2,64
Abril 108,03 0,59 2,89
Mayo 108,63 0,56 3,38
Junio 109,34 0,65 4,23
Julio 109,51 0,16 3,86
Agosto 109,54 0,03 3,77
Septiembre 109,93 0,36 4,12
Octubre 110,42 0,44 4,36
Noviembre 110,91 0,44 4,45
Diciembre 111,39 0,44 4,83

2023 Enero 111,88 0,44 4,54
Febrero 112,37 0,43 4,75
Marzo 112,85 0,43 5,08
Abril 113,34 0,43 4,91
Mayo 113,82 0,43 4,78
Junio 114,31 0,43 4,55
Julio 114,80 0,43 4,83
Agosto 115,28 0,42 5,24
Septiembre 115,77 0,42 5,31
Octubre 116,26 0,42 5,29
Noviembre 116,74 0,42 5,26
Diciembre 117,23 0,42 5,24

2024 Enero 117,72 0,41 5,22
Febrero 118,20 0,41 5,19
Marzo 118,69 0,41 5,17
Abril 119,17 0,41 5,15
Mayo 119,66 0,41 5,13
Junio 120,15 0,41 511
Julio 120,63 0,40 5,08
Agosto 121,12 0,40 5,06
Septiembre 121,61 0,40 5,04
Octubre 122,09 0,40 5,02
Noviembre 122,58 0,40 5,00
Diciembre 123,07 0,40 4,98

2025 Enero 123,55 0,40 4,96
Febrero 124,04 0,39 4,94
Marzo 124,53 0,39 4,92
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Abril 125,01 0,39 4,90

Mayo 125,50 0,39 4,88
Junio 125,98 0,39 4,86
Julio 126,47 0,39 4,84
Agosto 126,96 0,38 4,82
Septiembre 127,44 0,38 4,80
Octubre 127,93 0,38 4,78

Fuente: BCE (2022b).

Tabla 89. Continuacién

Afo Mes IPC Mensual Anual
Noviembre 128,42 0,38 4,76
Diciembre 128,90 0,38 4,74

2026 Enero 129,39 0,38 4,72
Febrero 129,88 0,38 4,71
Marzo 130,36 0,37 4,69
Abril 130,85 0,37 4,67
Mayo 131,33 0,37 4,65
Junio 131,82 0,37 4,63
Julio 132,31 0,37 4,62
Agosto 132,79 0,37 4,60
Septiembre 133,28 0,37 4,58
Octubre 133,77 0,36 4,56
Noviembre 134,25 0,36 4,55
Diciembre 134,74 0,36 4,53

2027 Enero 135,23 0,36 4,51
Febrero 135,71 0,36 4,49
Marzo 136,20 0,36 4,48
Abril 136,69 0,36 4,46
Mayo 137,17 0,36 4,44
Junio 137,66 0,35 4,43
Julio 138,14 0,35 4,41
Agosto 138,63 0,35 4,40
Septiembre 139,12 0,35 4,38
Octubre 139,60 0,35 4,36
Noviembre 140,09 0,35 4,35
Diciembre 140,58 0,35 4,33

Fuente: BCE (2022b).
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8.8 Apéndice H

Promocion online y offline para Villakuyaya

<

@
villakuyaya

Figura 48. Logotipo-Villakuyaya
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Figura 49. Propuesta comunicacion digital
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FUNNEL DE CONTENIDO

Contenido emotivo
Awareness (Tips, temporalidades,
marca, life style)

Contenido racional

Consideracion (Retail, promos, etc.)

Web paragenerarleads

Intencion (Eselaterrisage dela piezasgraficas)

Figura 50. Funnel de contenido
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PILARES DE COMUNICACION
-

g

Pilar2 Pilar 3
Retall Emocional

Poder llegar al TOP OF MIND Es necesario tener en cuenta Apela directamente a los
del consumidor y que tengan la nuevas estrategias que Sgg‘;‘&'&?&%ﬁe‘é‘? 88
capacidad de reoor.dar ala motlvep alos cllentes: Como e EiondoiG e foriici
marca por sus atributos. por ejemplo promociones, sencilla, quieren hacer llorar Ial
precios bajos, etc. consumidor para que
directamente compre el
producto.

Figura 51. Pilares de comunicacion
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Figura 52. Contenido de la comunicacion
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Un gusto para tu paladar

iCon que acompanar? ' iRecetas? iPostres? iCombos? d .
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dotti secondo un‘anti-
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a realizzare la miglior
cioccolata di sempre

100%

Productos destacados

Comprar Comprar Comprar Comprar

Lorem ipsum dolor sit amet, consec- -
tetuer adipiscing elit, sed diam ~
nonummy nibh euismod tincidunt o e

utlaoreet dolore magna aliquam NG
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim
veniam, quis nostrud exerci tation N\ -
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GET CONNECTED

Figura 53. P&gina web con tienda en linea
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Figura 54. Contenido para redes sociales
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Figura 55. Propuesta comunicacion medios tradicionales
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ACTIVACION

BTL CON
STANDPARA
CENTROCOMERCIAL

Figura 56. Propuesta de stand para centro comercial
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PUBLICIDAD
EN
REVISTA

Figura 57. Publicacion en revista
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Figura 58. Valla publicitaria
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Figura 59. Totem publicitario
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