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ESUMEN EJECUTIVO

El desarrollo del presente proyecto pretende crear mas oportunidades de
negocio y crecimiento a largo plazo a la empresa Mercacao dirigida a dos tipos

de clientes, que son con los que cuenta:

Clientes internos identificados como los pequefios y medianos productores y
clientes externos como son las exportadoras, a través de la presentacién de un

plan de comercializacién en el mercado de compra y venta de cacao.

Dicho plan permitira fidelizar a estos clientes y a su vez generar valor en el
producto mediante capacitaciones impartidas en las diferentes ciudades, con la
finalidad de lograr que todos los productores que venden su cosecha a
Mercacao tengan un proceso de produccién éptimo, para que la calidad sea el
factor diferencial ante la competencia, sin olvidar la captacion de otros
productores potenciales para la empresa.

Esperando llegar a ellos e influir en la preferencia de comercializadora a la hora
de vender su produccion, siempre y cuando se encuentre en los estandares de

calidad que requiere tener la empresa Mercacao.

El plan propuesto tiene la finalidad de aumentar su participacion en ventas en
el cantén Duran, la comercializadora de cacao que entrega a sus clientes
calidad, seguridad de producto y solucién inmediata a sus problemas de

produccion.

Viéndose comprometida a mejorar los procesos de ambas partes, a través de la
capacitacion, entrega a tiempo del pedido, seguridad de hacer los pagos a
tiempo a los pequefios y medianos productores, cumpliendo los plazos de
crédito en caso de ser necesario, y para aquellos que tienen la necesidad de
contar con el dinero dia a dia.

Esperando obtener después de una serie de actividades la fidelidad y la
recordacion de la marca, en cuanto a servicio y calidad de producto.
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cao son aquellos productores que provienen de las

ais como El Oro, Los Rios, Manabi y el propio

Guayas, los mismo que desean la comodidad de entrega de sus cosechas,
pagos a tiempos, mejores precios y el cateo del producto al momento de pesar
su humedad.

Y, en el caso de las exportadoras, aquellas que se encuentran a los alrededores
del cantén Durén, siendo clientes existentes y potenciales para la empresa
Mercacao.

El contenido de este proyecto cuenta con cinco capitulos, que permite conocer
como se encuentra la empresa en la actualidad, todas las fases del desarrollo
investigativo, en el caso de un enfoque cualitativo y cuantitativo que muestra

a profundidad los deseos e interés del grupo objetivo interno y externo.

En la parte estratégica se desarrollan tacticas competitivas de acuerdo al grupo
objetivo seleccionado.

Luego se aplica un plan de mercadeo donde se toma las variables mas
importantes de la empresa analizar y se crea un cronograma de actividades

donde se llevara un control exhaustivo de todo lo planteado.

En la parte financiera es muy importante para medir la factibilidad y viabilidad
del proyecto, por medio del indicador Marketing ROl y sus balances con

proyecciones a 5 afios, lo que da una guia de su evolucién en el tiempo.

- Clientes - Fidelizar - Participacion
- Produccién - Potenciales - Cualitativo
- Cuantitativo

XVII
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Plan de Marketing para la comercializacion de la empresa “Mercacao” en el

cantén Duran.

a)Antecedentes

MERCACAOQO es una empresa ecuatoriana dedicada a la comercializacion de
productos agricolas como café, cacao fino de aroma, cuidando estandares de
calidad y eficiencia para garantizar la Optima calidad del mismo a los
exportadores.

El Ecuador se encuentra ante una serie de ventajas agroclimaticas que permite
incrementar los niveles de exportacién de nuestros productos a los diferentes
mercados internacionales ofreciendo chocolates finos y derivados en las
distintas ferias de exposicion y promocion del Ecuador, asi el Gobierno
Provincial de Santo Domingo de los Tsachilas organiz6 el primer el encuentro
de Productores Bolivarianos del cacao y la feria del cacao fino de aroma que se
realiz6 el 19 y 20 de Octubre del 2012. Con el fin de posicionar al pais como
principal exportador.

La Asociacién Coordinadora Ecuatoriana de Productores del Cacao Nacional
Fino de Aroma (ACEPROCACAQO) como maxima organizacion del pais gestiona
la unién de los actores de este sector para trabajar y mantener el sitial que la

nacion ostenta como productora del mejor cacao.

La empresa “Mercacao” se auna a este esfuerzo como empresa joven para
garantizar estandares de calidad dentro del mercado local e internacional, con 5
afios como empresa en el mercado, pero con 4 generaciones de experiencia
puestas al servicio de la comercializacién de nuestros productos agricolas.
“Mercacao” inicia sus actividades comerciales en el 2008, en el cantén Duran
de la parroquia Eloy Alfaro provincia del Guayas sector comercial, de féacil

acceso para nuestros agricultores.
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fos estacionarios en los cuales rige mucho el precio

emanda de las semillas por parte de los mercados

internacionales y de consumo interno. “Mercacao” conocedora de la
competitividad en el ejercicio del libre mercado, ofrece a nuestros agricultores
no solo mejores precios, sino constante asesoramiento sobre la calidad y

cuidado del cultivo del cacao y del café.

b)Justificacion del Tema

En el mercado cacaotero existe una fuerte atraccion hacia la calidad
relacionada con el precio, de ahi, que el cacao y el café nacional fino de aroma
tienen un precio superior en el caso del cacao CCN 51 posee un precio menor
al anterior. Lo mismo sucede con el café corriente nacional supera la atenciéon
en el mercado por su calidad en la presentacion y aroma. Compitiendo con el
mejor café de Colombia en cuanto a precios en el mercado internacional, no
asi, el café robusta que posee caracteristicas diferentes que, disminuyen su

demanda en el mercado internacional y por ende su precio.

La variabilidad de precios internos en la bolsa de valores se debe a las
especulaciones, e incertidumbres dado que el valor del producto se maneja por

las variables climéticas y econémicas.

Diferente razén expone la bolsa de valores extranjera donde el precio se ve
influenciado por la oferta y demanda de nuestra materia prima. Todo esto afecta

al mercado interno del cacao y café fino de aroma.

Mercacao dentro de la actividad comercializadora, dinamiza su gestién entorno
al hombre agricultor, que garantiza el manejo del producto y de su region con
todas las exigencias que demanda nuestra casa comercial y el mercado

internacional.

La investigacion del mercado cacaotero nos permite observar, comparar y

analizar de forma critica la situacién actual del pequefio agricultor y de las


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Cllck Here to

Unlimited Pag

: Your complimentary

— use period has ended.
Thank you for using

t CO m p | ete PDF Complete.

jue hoy reconocemos es alrededor de 500.000

el Ecuador que equivale al 95% concentradas

mayoritariamente en las zonas costeras del pais como lo son Guayas, Los Rios,
Manabi, Esmeraldas y El Oro y en la sierra y amazonia asi como en las
provincias de Santo Domingo, Cotopaxi, Azuay, Sucumbios y Orellana.

Con el Plan de comercializacién de Mercacao sabemos que podemos beneficiar
al pequefio y gran agricultor de dichas regiones, disminuyendo el costo de los
gastos que ocasionan todo el proceso de tratamiento de la semilla y su final
transporte a los sitios de acopio. Por ello, Mercacao abrira nuevos lugares de
comercializacion cerca de los sitios de produccion. Aliviando las circunstancias

del agricultor en cuanto a vias en mal estado y otras variables climaticas.

Los principales beneficiarios de este Plan seran definitivamente los agricultores
su familia, la comunidad y por ende el pais. Y su proyeccion en el mercado

mundial.

También se beneficiaran los exportadores organizados en asociaciones cuyos
planes de desarrollo fortaleceran la produccion interna, permitiendo al pequefio
agricultor renovar sus hectareas y reactivar la siembra del cacao fino de aroma.
Con el fin de duplicar la produccién, asi como su beneficio social. Conocer
causas que afectan al mercado cacaotero y aquellas que perjudican
especialmente al agricultor, ademas el por qué ha disminuido la compra — venta
del producto, la aparicion de nuevas casas comercializadoras y de qué modo
incide en la economia de los participantes. Todo esto nos anima a buscar

soluciones que resuelvan dicha problematica.

En conclusion, esperamos que el Plan de comercializaciéon de la empresa
“Mercacao” sea un aporte social, econdomico dirigido especificamente a los
productores de cacao para mantener la mejor calidad en cuanto a cosecha y
producto final.
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El estudio de la empresa Mercacao, con el afan de crecer y captar mas clientes,

encontrando soluciones a los problemas actuales de la empresa.

Saber la percepcion de los pequefios productores de una manera viable y
factible para la comercializacién. Mejorando y superando las perceptivas de los
pequefios productores hacia la empresa. De esta manera crearemos un vinculo
dindmico donde la economia de ambas partes se vera beneficiada a largo
plazo.

Todo esto se vera reflejado en el tratamiento del productor a los cultivos
pasando por toda la cadena hasta su entrega y posterior comercializacion hasta
llegar a las casas exportadoras. Siempre rigiéndonos con las normativas

estipuladas por los gobiernos de turno.

Tabla 1 Cifras de la probleméatica

TENDENCIA
2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ventas 325.000 | 329.000 | 645.000 | 755.000 | 800.000 | 820.000
Compras 312.000 | 310.000 | 618.000 | 725.000 | 780.000 | 780.000
Utilidad 13.000 19.000 27.000 30.000 32.000 | 40.000
Proveedores 25 27 30 45 75 100
Clientes 5 5 5 6 7 7
Personal 2 2 3 4 4 5

Elaborado Johanna Yance Mercado

En la tabla podemos observar como en el afio 2013 la empresa Mercacao en
comparacién a los afios anteriores ha tenido un crecimiento paulatino y
significativo. Desea crecer tomando en cuenta los puntos importantes como son
ventas, compras, utilidad, proveedores, clientes y personal. Las cuales en el

proyecto se analizaran para tomar las mejores decisiones.
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Comercializar los productos (cacao — café) de la empresa “Mercacao” en el
mercado nacional, que les permita a los agricultores vender su producto a un

mejor precio y mejorar la calidad de vida.
Objetivos Especificos

1. Conocer la situacion actual del mercado cacaotero y a “Mercacao” como

empresa dentro del mismo.

2. ldentificar el comportamiento de compra - venta de los pequefios
productores.

3. Desarrollar estrategias de comercializacién para el mercado objetivo que
compray vende cacao.

4. Demostrar financieramente la viabilidad del plan de comercializacion.

e) Resultados esperados.

e Se estima que con el andlisis de todo lo ejecutado, se conozca el
panorama global de Mercacao en el cantén Duran.

e Saber qué los motiva a los pequefios compradores, conociendo qué es
importante para ellos.

e Con las estrategias trabajadas en el proyecto se espera tener un mayor

volumen de ventas.

e Se espera que el monto de ventas aumente encontrando una rentabilidad

justa, tanto para la empresa como para el agricultor.
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iCO es una guia de accion para analizar las teorias,
referencias en cuanto al entorno del proyecto. Se muestra sus conceptos y la
adecuacion que esto implica en la propuesta (plan de marketing en un producto
commodity).

El cultivo del cacao

Segun las guias préacticas comerciales “Centro de Comercio Internacional-
Desarrollo de productos y mercados” (2001)

El arbol del cacao se desarrolla mejor en las regiones tropicales, en la faja
comprendida de entre 20° al norte y 20° al sur de la linea ecuatorial. La mayor
parte de los cacaotales se hallan en una altitud inferior a 400 metros sobre el
nivel del mar. La temperatura ideal para su crecimiento estd comprendida entre
18 C y entre 32 C. Para una produccion optima, el arbol debe estar protegido de

la luz solar directa y de los vientos excesivos.

Figura 1 Planta de cacao

Fuente: (Google, 2013)
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bcer hasta alcanzar 10 metros de altura cuando esta

5 forestales. El fruto, o mazorca, mide de 15 cm a 25

cm de largo y contiene de 30 a 40 semillas que se convierten en el grano del
cacao después de ser fermentadas y secadas. Las mazorcas brotan del tronco
principal y de las ramas de la copa. El cacaotal comienza a producir al cabo de
cuatro y cinco afos de haber sido plantado y puede seguir produciendo durante

varios decenios.

Las variedades Criollo y Trinitario y algunos hibridos de la especie ecuatoriana
“Nacional” producen lo que se conoce como cacao fino o de aroma. Este tipo de
cacao, utilizado exclusivamente para los chocolates especializados o “gourmet”,
ha perdido su importancia comercial en el Ultimo siglo hasta el punto de que las
empresas comerciales han cesado de trabajar con él. El cacao fino o de aroma
puede brindar, sin embargo, oportunidades interesantes, especialmente a los
pequefnos productores y comerciantes.

La mayoria de los cacaotales de Forastero plantados hoy en dias son hibridos
de varias variedades de forastero o un cruce de criollo y forastero. Se prefiere
los hibridos por su mayor resistencia de enfermedades y porque rinden un
tonelaje superior en hectareas. Las fincas de cacao cultivadas con el sistema
tradicional de supervision minima pueden rendir normalmente de 300 kg. A 500
kg. Por hectarea al afio y los nuevos hibridos cultivados comercialmente en
condiciones agricolas 6ptimas han llegado a producir hasta 2500 kg por
hectarea.

El pequeiio agricultor.

La produccion del cacao suele realizarse en pequefias explotaciones agricolas
0 en fincas en subsistencia familiar. El cultivo del cacao no es una tarea que
requiere especialmente un uso extensivo de mano de obra aunque por otro lado

no se presta a la mecanizacion.
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La cosecha del cacao consiste en arrancar las mazorcas maduras del arbol
romperlas para abrirla, extraer la semilla que luego se deja fermentar y esparce
para secar preferiblemente en el aire libre y a pleno sol.

Las semillas ya secas se ensacan y se comercializan como cacao en grano.

En algunas plantaciones grandes, el proceso de secado natural puede ser
asistido y hasta totalmente reemplazado por el uso de calor artificial, sin
embargo cuando el cacao se seca artificialmente sin aireacion adecuada el
acido acético presente en el grano, no desaparece totalmente y el grano se
vuelve &cido y por lo tanto es menos aceptable.

Climay Enfermedades.

Las principales problemas de cultivo de cacao son las condiciones
meteorologicas adversas y las enfermedades, factores a menudo relacionadas
entre si que pueden perjudicar gravemente la produccion.

Una buena produccién de cacao en grano requiere una estacion de lluvias bien
distribuidas y mucho sol (aunque la planta, originaria de las profundidades de la
pluvisilva tropical prefieren en realidad la sombra).
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Los paises con estaciones secas y humedas acentuadas suelen tener dos
cosechas al afio la cosecha principal y la cosecha intermedia. El rendimiento
obtenido en cada una depende de la duracion de la estacion humeda. Una
sequia muy pronunciada o una estacion de lluvia larga y fria repercutiran mucho
en el tablonaje total producido y en sus precios. Entre las enfermedades muy
dafiinas estd la escoba de bruja (Crinipellis perniciosa), la podredumbre
(Phytophthora palmivora, P megakarya), la moniliasis o monilla (Moniliophthora
roreri), el virus del tallo hinchado (CSSV) y, estas enfermedades son causadas
por hongos y pueden ser tratadas hasta cierto punto por fungicidas.

Figura 4 Enfermedad escoba de bruja

Fuente: (Fundacion Proyecto Paria,2012)
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Esta enfermedad es causada por el hongo Crinipellis perniciosa, el cual afecta
los brotes nuevos, cojines florales, y frutos, presentando sintomas diversos. En
el tallo y ramas se desarrollan las estructuras llamadas escobas vegetativas las
cuales dan el nombre a la enfermedad, en las yemas terminales, axilares y
laterales se producen talluelos alargados e hinchados con hojas de peciolos
largos y flacidas denominadas “escobas verdes” (Fundacion Proyecto
Paria,2012)

Tabla 2 Meses de cosecha de cacao en Ecuador

Cosecha principal Cosecha

intermedia

Ecuador Marzo- Junio Octubre- Febrero

Fuente: (Guias de practicas comerciales, 2001)

En las regiones productoras de cacao, los servicios de asistencia agricola que
asesoran a los cultivadores depende generalmente del gobierno local, pero
estos organismos suelen sufrir escasez de personal y fondos. Otro factor que
limita las posibilidades del cultivo es la falta de cuidado adecuado y de

saneamiento de la finca.

Desde mediados del decenio de 1970, el Ecuador ha mantenido una produccion
razonable estable, interrumpida por algunos aflos muy desfavorables debidos al
fendmeno meteoroldgico El Nifio.

Los ingresos por la exportacion del cacao han tendido a disminuir,
especialmente la contribucion porcentual a la economia nacional. En cierto
modo, ésto esta relacionado con la bajada de precio del cacao, aunque también
se debe a que han ganado valor otras exportaciones del Ecuador, como el
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cultivo de cacao continla siendo una de las

5 importantes en las regiones rurales.

Precios ciclicos

Los precios del cacao en el mercado internacional tienden a seguir una
estructura de largo plazo que refleja las caracteristicas del ciclo cacaotero e
influye indirectamente (y a veces directamente) en los cambios de produccion
de los diferentes paises y regiones. Durante los periodos de auge tiende a
haber excedentes de suministro de cacaos en los mercados mundiales, lo que
provoca la caida de precios que luego se mantienen estancados a la baja. Los
bajos precios contribuyen a clausurar el periodo de auge, hasta que finalmente
el consumo sobrepasa la produccion y el mercado mundial entra en una etapa
de déficit estructural de suministros. En consecuencia, los precios aumenten y
provocan nuevos periodos de auge, a veces en paises o regiones totalmente

nuevos.

La importancia econdémica del cacao para los paises

productores.

El cacao se produce casi exclusivamente en los paises en desarrollo del
tropico. Los recursos de estos paises suelen ser escasos y consisten por lo
general en materias primas agricolas, por lo que deben explotar plenamente las
oportunidades de obtencién de ingresos que estos productos basicos brindan.

Repercusion SOCIAL Y ECONOMICA.

El cultivo de cacao puede beneficiar la estructura social de un pais y su
economia. El cacao requiere superficies relativamente grandes para que su
cultivo sea econémico, por lo que se trata de una actividad casi enteramente

rural.

Por su propia naturaleza, el cacao aporta ingresos y un determinado nivel de

vida a las comunidades rurales, contribuyendo asi a prevenir la migracion a
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DiO en un pais pequenio, el cacao puede constituir el

principal sostén de la economia nacional.

Su produccion anual no repercutira en el consumo y la demanda mundial, sin
embargo el destino de su economia nacional depende de los principales
productores y consumidores de otros lugares, cuyas actividades decidiran, a la

larga, el nivel de los precios.

Figura 5 El cacao y la economia

Fuente: (Google, 2012)

Cacao fino o de aroma.

La produccién mundial del cacao se multiplicé diez veces en los cien ultimos
afios, pero la cantidad de cacao fino o de aroma producido hoy es la misma que
a principios del siglo pasado. Por lo tanto, proporcionalmente esta produccion
se ha reducido del 40% a menos del 5%.

Figura 6 Cacao y derivados
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Fuente: (Google, 2013)

Pese a su caracter minoritario, hay razones histéricas y algunas razones
potenciales de futuro para que el cacao fino o de aroma merezca un corto
capitulo en esta guia.

Existe una clara distincion en el comercio entre el cacao fino o de aroma y el

cacao basico.

El cacao fino o de aroma tiene muchas caracteristicas individuales distintivas.
Su linaje genético se remonta a las variedades Criollo y sus hibridos, como los
Trinitarios. El Ecuador el productor de Cacao fino o de aroma de mayor
importancia, sitia sus origenes en una variedad que no es ni Forastero ni
Criollo, sino que se conoce como Cacao Nacional. Es un arbol que se distingue
por su altura. En su completa madurez, la altura supera en metros la del arbol

de cacao medio.
Chocolate de alta Calidad

El caco fino o de aroma es utilizado principalmente por los fabricantes de
chocolate de alta calidad. El color y sabor son muy importantes para estos
usuarios y fabricantes de chocolate. En algunos casos, los fabricantes
estableceran y mantendran contacto directo con los productores, hasta llegar a
comprar directamente de la finca o plantacion. Lo hacen generalmente después
de haber aprobado una muestra previa al embarque y mantienen el derecho a

13
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su entrega (el contrato tiene una clausula de

El arbol de cacao fino o de aroma es menos productivo que el de cacao basico,
lo que no es sorprendente ya que los programas de investigacion para el
desarrollo de variedades de cacao de alto rendimiento o de resistencia a
enfermedades se han centrado en el cacao basico. Por otra parte, el cacao fino
o de aroma se ha producido siempre en zonas donde la agricultura ha quedado
relegada por el desarrollo industrial o ha tenido que competir con otros
recursos, como el petréleo. Por este motivo, ha disminuido la situacion
predominante que Venezuela tuvo en otras épocas como productor de cacao

fino o de aroma.

En un momento en que muchos elaboradores de cacao abandonan sus
actividades y deciden subcontratar la elaboracion de su chocolate, las grandes
empresas toman el relevo. Estas empresas requieren enormes volimenes que
no pueden obtener de una sola fuente productora de cacao fino o de aroma, y
ademds quieren una continuidad de suministro garantizada con caracteristicas
constantes de color y sabor. Los comerciantes vieron también que si el
procesador tenia el privilegio de escoger y elegir, el comercio de este tipo
concreto de cacao perdia rentabilidad. ElI almacenaje y los problemas de
servicio al cliente resultaron tan costosos que ni siquiera los elevados precios
vigentes en el mercado para este tipo de cacao rendian lo suficiente. En
consecuencia, la mayor parte de empresas comerciales de cacao han cerrado

sus departamentos de cacao fino o de aroma.
Mercados especializados

Aunque la participacion del cacao o de aroma en el total del cacao ha
disminuido, todavia existe un mercado posible para cacaos especializados.
Determinados cambios en la demanda del publico consumidor sugieren la
posibilidad de oportunidades futuras que inviertan esta tendencia generalmente
descendente. Por ejemplo, las regiones donde se produce el cacao fino o de
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o organico. Como los alimentos organicos estan

cacao fino o de aroma puede finalmente hallar su

lugar en este nuevo tipo de mercado de especialidades.
Granos de “Carne clara” y “Carne Oscura”

Cuando los granos de cacao se examinan en el laboratorio o durante su
clasificacion, se cortan longitudinalmente para examinar el interior del grano y
determinar su color y defectos. Si el color es marrén claro, se dice que el grano
es de “carne clara” (light breaking). Si el color es mas oscuro, se le considera de
“carne oscura” (dark breaking).

Los granos de carne clara son de la variedad Criollo (algunos de herencia
Trinitaria o Nacional), es decir los correspondientes al cacao fino o de aroma. El
cacao basico de la variedad Forastero, es generalmente de “carne oscura”.

1. Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2001) “Marketing es un proceso social y gerencial
por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando productos y valor con otros.”(pg. 3)

Stanton, Etzel y Walker (2007) “Marketing es un sistema total de actividades de
negocios proyectado para planear, asignar precios, promover y distribuir
productos satisfactores de necesidades a mercados meta con el fin de lograr los
objetivos de la organizacion.” (pg. 6)

Marketing es un conjunto de necesidades y deseos que deben ser satisfechos
por medio de productos o servicios, creando valor tangible e intangible para los
consumidores. De esta manera, fortaleceremos las relaciones con nuestros

clientes para asi abrir nuevos mercados a largo plazo.

1.1 Conceptos centrales de Marketing
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nos dicen que “Producto es cualquier cosa que se

lo para su atencion, adquisicién, uso 0 consumo y

que podria satisfacer un deseo o una necesidad” (pg. 5)

Stanton, Etzel y Walker (2007) “Producto es conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca, ademas del
servicio y la reputacion del vendedor. Un producto puede ser un bien, un
servicio un lugar, una persona o una idea. ” (pg. 221)

Decimos que Producto son todos los bienes tangibles e intangibles que se
pueden ofrecer a un mercado existente o potencial para satisfacer una

necesidad especifica.

Kotler y Armstrong (2001) “Servicio cualquier actividad o beneficio que una
parte puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y no tiene como
resultado la propiedad de algo.” (pg.6)

Stanton, Etzel y Walker (2007) “Servicio son las actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion disefiada para brindar
a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades.” (pg. 301)

En cuanto a Servicio decimos, que es el beneficio o la actividad intangible que
satisface las necesidades y deseos de los consumidores.

Para Kotler y Armstrong (2001) “Mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto o servicio.” (pg. 9)

Stanton, Etzel y Walker (2007) “Mercado que consiste en las personas u
organizaciones con necesidades a satisfacer, dinero para gastarlo y la
disposicién de hacerlo. (pg. 5)

Mercado es el grupo de personas con necesidades en comun insatisfechas, el

cual tiene la disponibilidad econémica para satisfacerla.

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) Creacién del valor es la percepcion que

tiene el cliente de todos los beneficios de un producto puestos en la balanza
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1.2 Conceptos centrales Econémicos.

Con respecto a las Etapas de ciclo de negocios tradicionales los autores
Stanton, Etzel y Walker (2007) nos dicen que pasa por cuatro etapas:

La prosperidad es un periodo de crecimiento econdémico.
Durante esta etapa, las organizaciones tienden a ampliar sus
programas de marketing afadiendo nuevos productos vy
entrando en mercados nuevos.

Una recesion es un periodo de reduccion para los consumidores
y los negocios.

La recuperaciéon es el periodo en que la economia pasa de la
recesion a la prosperidad.

La inflacion es un aumento en los precios de los bienes y
servicios. Cuando los precios suben a ritmo que los ingresos
personales, el poder de compra del consumidor decae.

1.3 La Matriz BCG de participacion de crecimiento.

Gréfico 1 Matriz Boston Consulting Group de participacion de mercado

Alta

Baja

Tasa de crecimiento del mercado

Alta Baja

Participacion relativade mercado

Fuente: Kotler & Armstrong (2003)/ Elaborado por Johanna Yance
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esfuerzos de marketing y desechar los mas débiles.

La matriz toma en consideracién dos pilares muy importantes como son, que

tan atractivo es el mercado para la empresa y que tan fuerte es en ese

mercado.

para definir y evaluar cuéles son los productos mas

a la empresa, de esta manera poder dirigir nuestros

Con respecto a las Matriz BCG de participacion de crecimiento Kotler y

Armstrong (2001) podemos distinguir cuatro tipos de UEN:

1.4

Estrellas: Son ramos o productos con alto crecimiento y alta
participacion. Es comun que las estrellas necesiten fuertes
inversiones para financiar su rapido crecimiento. Tarde o
temprano su crecimiento se frenara, y se convertiran en vacas de
dinero.

Vacas de dinero: Son productos de bajo crecimiento y alta
participacion. Estas UEN establecidas, que han tenido gran éxito,
necesitan una menor inversion para retener su participacion de
mercado; por tanto, producen mucho efectivo que la empresa usa
para pagar sus cuentas y apoyar otras UEN que se necesitan
inversion.

Interrogaciones: son unidades de negocios con baja participacion
en mercados de alto crecimiento. Estas UEN requieren mucho
efectivo para mantener su participacidbn, no digamos para
incrementarla. La gerencia tiene que meditar concienzudamente
para determinar que interrogaciones tratard de convertir en
estrellas y que otras debe descontinuar.

Perros: Son productos de bajo crecimiento y baja participacion.
Estas UEN podrian generar suficiente efectivo para mantenerse a
si mismas, pero no prometen ser fuentes importantes de efectivo.

(pg. 39)

Matriz de expansién de productos / mercados.
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Productos existentes Productos nuevos

Mercados Penetracion del mercado Desarrollo de productos
Existentes

Mercados Desarrollo de mercados Diversificacion
Nuevos

Fuente: Kotler & Armstrong (2003)/Elaborado por Johanna Yance Mercado

Esta estrategia nos ayuda a identificar las oportunidades de crecimiento de una

empresa en mercados existentes o nuevos.

Segun Kotler y Armstrong (2001) nos dice que mediante:

Penetracion de mercado: Estrategia de crecimiento de una
empresa que consiste en aumentar las ventas de los productos
actuales en los segmentos de mercado actuales, sin modificar el
producto.

Desarrollo del mercado: Estrategia de crecimiento de una
empresa que busca identificar y desarrollar nuevos segmentos de
mercado para los productos actuales de la empresa.

Desarrollo del productos: Estrategia de crecimiento de la empresa
gue consiste en ofrecer nuevos productos o modificados a
segmentos de mercados actuales.

Diversificacion: Estrategia para hacer crecer una empresa
iniciando o adquiriendo negocios que estan fuera de los productos
y mercados actuales de la empresa. (pag. 43)

1.5 Marketing Mix

Segun Rodriguez (2006) “El marketing mix es el conjunto de herramientas

controlables e interrelacionadas que disponen los responsables de marketing

19


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Your complimentary

- use period has ended.
* CO m p I ete Thank you for using
PDF Complete.

Click Here to upgrade to wdes del mercado y, a la vez conseguir los objetivos
Unlimited Pages and Expane )

Para Kotler y Armstrong (2001) “Conjunto de herramientas tacticas de
marketing controlables- producto, precio, plaza, promocion - que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta.” (pag. 49)
Basandonos en los criterios antes mencionados podemos decir que el
marketing mix es una serie de herramientas que nos ayuda a controlar las
variables como el producto, precio, plaza, promocién que estan muy ligados
entre si, para obtener una respuesta en el mercado meta al cual nos dirigimos.

1.6Ciclo de vida del producto

Esta teoria fue creada por Michael Porter en el afio de 1980. A continuacién he
creado una tabla en donde resume las caracteristicas que se dan en el ciclo de

vida de un producto.

Tabla 3 Caracteristicas del ciclo de vida del producto
CARACTERISTICAS Introduccion Crecimiento

Declinacién

Madurez

CLIENTES Nuevos Gustan de Disminuye Leales
el
COMPETENCIA Baja pero Mediana Baja Inexistente
existente
VENTAS Pocas Muy altas Lentasy Decrecientes
decrecientes
GANANCIAS Nula altas Bajas o muy Pocas o
bajas nulas

Fuente: Michael Porter 1980 / Elaborado por Johanna Yance Mercado

Esta tabla nos clarifica que en la etapa de la Introduccién los clientes en su

mayoria son nuevos consumidores, en donde la competencia es baja pero si
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b |le interesa entrar en el mercado. Las ventas son

En la etapa de crecimiento podemos decir que los clientes les agrada el
producto y lo compran, la competencia es un poco mas agresiva en esta etapa.
Las ventas son muy altas ya que comienzan a conocer las propiedades del
producto y sus beneficios. Asi mismo sus ganancias son altas, recuperando a

su vez la inversion.

La etapa de madurez los clientes empiezan aminorar ya que el producto esta o
pasado de moda, que esto se traduciria en una innovacion. La competencia
también baja porque se dan cuenta que este mercado ya no es tan atractivo

como solia serlo, las ventas comienzan a decaer.

También las ventas se tornan lentas, esto quiere decir que la rotacion de un
producto en percha se demora en salir. Las ganancias se ven afectadas ya que
no hay rapido circulante de retorno para la empresa haciendo que estas sean
bajas ganancias.

La etapa de declinacidén es cuando se toma la decision de sacarlo del mercado
existente o encontrarle otra utilidad al producto. Ya que en cuanto a los clientes
gue consumirian la marca serian leales. La competencia es inexistente, porque
han buscado nuevos mercados mas atractivos y comerciales. Las ventas son

decrecientes casi nulas, las ganancias a su vez son pocas e infimas.

1.7Comportamiento Organizacional

Segun Robbins & Judge (2009) las percepciones del cliente son variadas por
motivo que pueden percibir una idea de diversas formas, muy diferente a la

realidad objetiva. (pag. 139)

Gréfico 3 Factores de influyen en la percepcion

21


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Your complimentary

use period has ended.

Thank you for using

t CO m p I ete PDF Complete.

Click Here to upgrade

Factores en el

Unlimited Pages and

Receptor
STIl_uat:IUH Actitudes
e Motivos
*Atmosfera

Intereses
Experiencias

' Expectativas

Factores en el
~ Objetivo
Novedad
Movimiento
Sonido
Tamafio

Entorno
Proximidad

*Atmoésfera Social

FUENTE: Robbins & Judge, 2009 / Elaborado por Johanna Yance Mercado

En la percepcion influyen varios factores que son el receptor, la situacion y el
objetivo. Cuando un individuo observa un objeto y trata de interpretar lo que ve,
esta interpretacion sufre una influencia considerable dependiendo de las
caracteristicas personales del receptor.

1.8 F.O.D.A.

Para conocer mas del mercado al cual se dirige un determinado producto o
servicio se debe considerar los factores internos como Fortalezas y Debilidades,
como también los factores externos siendo las Oportunidades y Amenazas.

Esta matriz nos ayuda a identificar, analizar las Fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, basadas en la situacién actual de Mercacao.
Permitiéendonos obtener un diagnostico preciso, tanto interna como externa de
la empresa. De esta manera tomar decisiones estratégicas creando

congruencia acorde con los objetivos y politicas formulados.

Gréafico 4 F.O.D.A.
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Interno

Externo

Fuente: (Google, 2013) / Elaborado por Johanna Yance Mercado
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1.1 Introduccidn

El enfoque del primer capitulo muestra la situacion actual de la empresa
“Mercacao”, como el macro-entorno donde se detecta oportunidades, las
amenazas nuevas y existentes, y detalle del producto al ser una empresa que
ya se encuentra en el mercado, teniendo también como objetivo identificar las
fortalezas que se las puede convertir en beneficios y resultados para el cliente
de compra y venta.

1.2 Descripcion de la Empresa

MERCACAO

La empresa MERCACAO es una empresa familiar, que se encuentra ubicada
en el cantén Duran, a 15 minutos de la ciudad de Guayaquil. Esta empresa tuvo
sus inicios en las calles Panam& e Imbabura en pleno Malecén. Para los
anos1960 la empresa comenzd con un pequefio local, este con los afios
comenzoO a crecer debido a su excelente ubicacion. Desde muy temprano las
lanchas llegaban al muelle de ese entonces No 4 en el Malecon, a su vez
camiones listos a entregar su producto. Muy pronto ampliaron su cartera de
productos comercializando asi café, tagua, caucho, maiz, aceite, etc. Era uno

de los mayores proveedores de cacao para” LA UNIVERSAL" de ese entonces.

La gran crisis de café, por los afios 90 hizo que muchas personas perdieran su
capital de trabajo. Muchas comparfias como EL CAFETAL ahora MERCACAO,
almacenaron el producto con la esperanza de que subiera mas el precio del
café, pero sucedi6 todo lo contrario. Perdiendo asi el capital de trabajo,

vendiendo el producto a precios irrisorios.

Después de la recesion del café para el afio de 1999 vino el cambio de la
moneda de sucres a dolares, sucesivamente el feriado bancario, con esto

disminuy® el dinero y comenzo la iliquidez.
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nue el duefio de la compaiiia tenia sus esperanzas

ecidié otra profesion. Su hija en quien jamas penso,

fue quien tomo las riendas del negocio. El duefio consideraba que la mujer no
era apta para este tipo de negocio. Pero cambia sus expectativas por una
enfermedad grave. La Sra. Maria Mercado inicio desde cero ya que no tenia

ningun tipo de conocimiento relacionado con el negocio.

Luego con la regeneracion urbana se vieron obligados a buscar un nuevo local
ya que no permitian que los vehiculos de grandes toneladas descargaran y
cargaran el producto dentro de los perimetros urbanos. Lo que ocasion6 que

cambiara de ubicaciéon en el cantén Duran.

En este negocio hubo altibajos por la falta de experiencia y conocimiento, lo
cual cost6 mucho dinero y recursos. Aprendiendo a punta de tropiezos y sin
desanimarse contindo con el negocio. En la actualidad, ella sigue trabajando a
pesar de la fuerte competencia y en este tipo de negocio donde impera el

machismo.
1.3 Filosofia Empresarial

1.3.1 Misién

Somos una empresa ecuatoriana dedicada a la comercializacion de productos
agricolas como cacao y café, cuidando estandares de calidad y eficiencia para
optimizar la calidad del mismo a los exportadores.

1.3.2 Vision

Nuestro propdsito es convertirnos en una Empresa altamente competitiva a
nivel nacional e internacional. Contando con un equipo humano motivado, con
una clara orientacion al servicio en ventas y una estructura administrativa

eficiente, capaz de responder a los cambios del mercado.
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ncipales pilares:

e Honestidad.-

Es actuar con rectitud al momento de una transaccion econémica.

e Confianza.-

Atreves del tiempo que tengan una opinion favorable de la empresa.

e Cumplimiento.-

Adquiriendo el compromiso con los clientes de pagarles a tiempo.

e Experiencia.-

Es el conocimiento adquirido con la practica diaria de la compra y venta.
¢ Amabilidad.-

Atender siempre a los clientes de una manera respetuosa, cordial.

e Seguridad.-

Que sientan que no existe riesgo alguno al realizar sus transacciones

comerciales con la empresa.

e Atencion personalizada.-

Siempre bien atendidos por los dueiios de la empresa.

1.3.4 Objetivo Organizacional

Comercializar un grano de calidad, creando alianzas estratégicas con el
pequeiio y mediano productor para servir de manera eficiente y eficaz los
requerimientos de las empresas exportadoras.

1.4 Organigrama de la Empresa

La empresa “Mercacao” como comercializadora contara con:

Gréfico 5 Organigrama de Mercacao
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Gerente Administrativo Gerente Ventas

-
FUENTE: (Mercacao, 2012)

1.5 Funciones Departamentales

Gerente General de la compaifiia:

Es la persona que administra, encargada de dirigir todas las actividades de
Mercacao. Es el representante legal y principal de nuestra empresa. Le
corresponde las siguientes facultades atribuciones y funciones:

a.- Dirigir, administrar las actividades de Mercacao ya sea directamente o por

medio de sus funcionarios.

b.- Asistir a las reuniones del directorio.

c.- Mantiene permanentemente informado a todos los miembros de su empresa.
Secretaria ejecutiva

La firmeza y seguridad son sus cualidades al momento de resolver situaciones

extremas, empatiza y contribuye en el mantenimiento del clima laboral,
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petencias técnicas y conocimientos especificos de

Da asistir.

Gerente de Ventas

La persona que ocupa este cargo es la encargada de liderar, dirigir, organizar y
controlar la planificacion, presupuesto; determinando asi metas y objetivos
alcanzables a corto y largo plazo. Pronosticando la oferta y demanda del

mercado.
Gerente administrativo:

Es la persona responsable de delegar funciones, encargado de verificar como se
encuentra la semilla (cacao), en cuanto a su calidad, aroma, humedad u otras

condiciones, para luego clasificarlo y disponer su distribucion.

Traza pautas y normas que contribuyan a la eficiencia y calidad de los servicios
de la empresa.

Capitan de cuadrilla

Trabajador que planifica y dirige la actividad de estibar, cargar, contar, pesar y
ordenar los productos para ser almacenados. Asi como, manipular los productos
devueltos y de forma adecuada ordenar los sacos.

El capitdn de cuadrilla capacitara a los estibadores en el manejo de nuevas

técnicas.

1.6 Cartera de Productos

e CACAO

El cacao siendo una fruta muy importante en el Ecuador cuenta con dos

variedades, las cuales son CCN 51 y nacional.
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Figura 7 Tipos de cacao

Fuente: (Google, 2013)

1.6.1 Variedad: CCN 51

Conocido por su nombre cientifico CCN-51 pero tambien llamado cacao
clonado, de ramilla, injerto o hibrido. Su sabor posee una acidez y amargor
natural, la caracteristica en particular en cuanto a su forma es que tienen similar

tamafo, ancho y espesor, como si siguieran un patrén estandar.

Carece de aroma y su cosecha es mas lenta en comparacion al nacional. El
proceso de fermentacion dura 3 a 4 dias, su sistema de secado en tendales al
sol dura de 6 a 8 dias. La tonalidad de la pepa en su exterior dependera mucho
de los dias de fermentacion del producto.

La plantacion de esta variedad es por medio de injerto. Las matas de CCN- 51
no son muy altas, éstas llegan a medir un promedio de 1,5 a 2 mts.
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pular cacao nacional o criollo. Ecuador es el primer
exportador mundial de CACAO FINO DE AROMA. Por la perfecta ubicacion
geografica al encontrarse en la linea Ecuatorial, el cacao nacional es reconocido

mundialmente por su aroma, sabor y color.

Una de las caracteristicas del cacao nacional es que sus granos son totalmente
irregulares, ninguna pepa se parece la otra en su forma, tamafio. El color
depende mucho de la fermentacion que se le de durante la cosecha. Para un
secado rapido y una buena fermentacion lo recomendable es 3 dias de
fermentacion para que desbabe y luego ponerlo en tendales de cemento o cafia
para ser secados naturalmente al sol por un lapso de 5 dias, para que el grano
seque totalmente. En cuanto a su sabor podemos decir que es unico, ya que no
presenta acidez.

Del aroma podemos decir que el cacao es muy aromatico y cuando esta bien
fermentado tiene un contraste floral exquisito. Las matas de cacao nacional

llegan a medir de 2 a 2,5 mts de altura.

e CAFE

MERCACAO dentro de sus productos a comercializar en el mercado de Duran,

tiene el Café en las variedades de Robusta y Corriente.

1.6.3 Variedad: Robusta

Es llamado café robusta o caracolillo. Su forma es muy parecida a un caracol de
ahi el nombre. ElI grano es pequefio, este le da el tono perfecto al café
(obscuro) y el amargor necesario. Este es el complemento perfecto del café

corriente. Ya que la mezcla de ambos es un sabor Unico.
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Fuente: (Google, 2013)

1.6.4 Variedad: Corriente

Es llamado café corriente o de altura ya que se lo encuentra en la parte alta de
la provincia de Loja y en Manabi. Su forma es un grano grande, largo y un lado
plano o chato.

Su sabor es muy suave al igual que el color carece de amargor natural como el

robusta. Sin embargo es preferido al momento del consumo.

El proceso de cosecha de ambos es el mismo. EIl café crece en arboles que
dan frutos rojos y verdes estos se los coge de la mata, de prefencia los rojos ya
gue el color indica que ha terminado su proceso de maduracion y estan aptos

para su recoleccion.

Estos son recolectados y llevados a secar en tendales al sol por un lapso de 2
dias luego son llevados a una piladora. Donde son descascarados y limpiados
para pasar a ser llenados en sacos con un peso no mayor a 150 Ibs., para su

venta.

Para un buen café que tenga todas las caracteristicas es necesario de la

mezcla de ambos.
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Figura 9 Café Corriente

Fuente: (Google, 2013)

1.7 Competencia Directa

1.7.1 Comercial Oswaldo Veliz

Comercializadora de 10 afios, dedicada a la venta y compra de cacao,

adicionalmente ofrece insumos como arroz y maiz.

Figura 10 Comercial Oswaldo Veliz

Elaborado por Johanna Yance Mercado

32


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Your complimentary

use period has ended.

. 3 CO m p I ete Thank you for using

PDF Complete.

Click Here to upgrade to Sa

Unlimited Pages and EXpg
T

n experiencia de 12 afios en la comercializacion de
cacao, su actividad es la compra y venta del producto a las grandes
exportadoras. Cuenta con una sucursal en el Km 26 Via Durdn Tambo.

Figura 11 Comercial Johansa

Elaborado por Johanna Yance Mercado

1.7.3 Comercial Rugel

Registrada a través de una persona juridica pero a cargo de dos hermanos, por
lo cual es una empresa familiar que se inicio hace 12 afos, dedicada en la
actualidad a la comercializacion de principales productos de la canasta basica

como son; Cacao, Café, Maiz, Arroz y Soya.

Siendo sus principales clientes exportadoras de alrededores y aquellos clientes
qgue buscan cantidad de producto en saco mas calidad que recibe, su enfoque
es venta por volumen y una de sus principales ventajas para el pequefo
producto, es que compra en punto de venta, mas no espera que este proveedor
se dirija a sus instalaciones, siendo una fortaleza para crear mejores lazos

comerciales.
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gura 12 Comercial Rugel

Elaborado por Johanna Yance Mercado

1.7.4 Comercial Aguilar

Su trayectoria en la Industria Cacaotera ha permitido que se mantengan en el
mercado por méas de 20 afios, en sus inicios fue administrada por el fundador
Sr. Carlos Aguilar, quien logr6 mantener a la empresa con su actividad de
exportar el producto y comercializarlo internamente en el mercado local.

Figura 13 Comercial Aguilar

Elaborado por Johanna Yance Mercado

En la actualidad Comercial Aguilar se dedica Unicamente a la comercializacién
de Cacao y Café, siendo conocidos por las exportadoras del sector Duran,
administrada por Sr. Jorge Aguilar quién es hijo del fallecido fundador.
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cacao que esta ubicada en el sector Duran, con
mas de 15 afios en el mercado cacaotero.

Figura 14 Comercial Acmansa

Elaborado por Johanna Yance Mercado

1.8 Macro-entorno

1.8.1 Entorno econdmico

El canton Duradn se encuentra a 6 km de Guayaquil, su cabecera cantonal
llamada Gral. Eloy Alfaro. Esta a 11 m.s.n.m., su temperatura promedio es de

25°C y su precipitacion promedio anual es de 500 a 1000 mm.

La parte oriental del cantén Durén esta recorrida por el rio Guayas, situandose
al frente de la isla Santay; por la parte suroeste se encuentra una pequefia
cadena de elevaciones, donde se destaca el Cerro de las Cabras, con una

altura de 88 m.s.n.m.

Figura 15 El canton Duran
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Fuente (Google, 2013)

Por la parte occidental se encuentran suelos fértiles actos para la agricultura; en
la parte Norte, el suelo se caracteriza por ser bajo, permitiendo el asentamiento
del mayor porcentaje de los habitantes del canton. Si bien la produccion
agropecuaria es importante, Duran se ha convertido en una zona industrial de
primer orden con una actividad muy desarrollada.

Duran cuenta con 174.531 habitantes, siendo cantén desde el 10 de Enero de
1986. (Informacion de la Prefectura del Guayas 2011).

Sus limites son:

. Al norte: con el Rio Babahoyo.
. Al sur: con el Canton Naranjal.
. Al este: con el Cantén Yaguachi
. Al oeste: con el Rio Babahoyo

Segun el Municipio de Duran, en el Ultimo afio se han instalado 26 empresas y

comercios grandes en su jurisdiccion. Algunos llegaron a expandir sus
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aron sus instalaciones de Guayaquil a Duran, que

Unlimited BeS 5 empresas activas.

Dentro de este proyecto se ha observado que el sector del canton Duran esta
en auge para la comercializacién de varios productos, uno de ellos la compra y

venta de Café, Cacao.

Producto Interno Bruto.

Tabla 4 Producto Interno Bruto

POBLACION
14.899.000
PROYECTADA
PIB (millones USD) 57978,00 USD
Variacion del PIB 2012 4.82%

Fuente: (SINAGRO, 2012)

Ecuador reajusto a la baja la prevision del crecimiento de su Producto Interno Bruto
(PIB) en 2012, al pasar de 5,4% a 4,82%. EI PIB nacional, que desde el primer
trimestre de 2010 registra cifras positivas, habia aumentado 8,8% entre enero y
marzo de 2011, siendo el indice mas alto de los ultimos tres afios. La economia se
expandioé en 3,58% en 2010y 7,8% en 2011. (EI Comercio, 2012)

El producto interno bruto en el Ecuador cuenta con 12 sectores dentro del sector
agroindustrial se encuentra el cacao y el café que se comercializa en el pais
ocupando un 14% siendo actividades mas representativas del PIB sectorial. Es
importante conocer este comportamiento, ya que de esta manera se conoce cOmo
afecta un determinado sector, como es el caso del cacao, generando incremento 0

decrecimiento en la economia del pais, si su participacién es buena o mala.
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presidente de la Republica del Ecuador “El cacao es

Rios, Guayas y Manabi. Representa el tercer rubro de exportacion para el pais”.
(Moreno, 2012).

El 85% de las exportaciones es en grano. En 2011, Ecuador obtuvo USD 535
millones de ingresos por exportaciones en cacao. “Podriamos facilmente duplicar
sus ingresos. Estamos dispuestos a garantizar la calidad de nuestro cacao, para
mantener el primer lugar que hoy ostentamos”, decia Moreno. Ecuador es un
exportador de cacao fino y de aroma. El 62% de la produccion de este tipo de
grano esta en Ecuador. En 2011, el pais cosechdé unas 200 000 toneladas de
cacao, que representd el 5% del volumen total mundial. “En el 2011 aportd con
14% del PIB agricola. Se siembran al menos 500 000 hectareas de cacao en todo

el pais, lo que representa el 4,5% de la producciéon mundial” (El Comercio,2012).

Tabla 5 Sector Real 2012 PIB

ector Rea

PRODUCTO INTERNO BRUTO(+) 2011 (prevision) 2012(prevision)
Tasa de variacion anual (USD 2000) 6,500 535% N
PIB (millones USD 2000) 26.608 28031 A
PIB per capita (USD 2000) 1.847 1920 A
PIB (millones USD corrientes) 65.945 71.625 A
PIB per capita (USD corrientes) 4.578 4905 A
Tasa de variacién PIB Trimestral (CVE) 201101 2011.I1

PIB TOTAL 2,33% 1.74% ¥
Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura 0.97% -0.62% N
Explotacion de minas y canteras -0.76% -0,60% A
Industria manufacturera (excluye refinacion de petroleo) 2.33% 243% A
Otros servicios (+) 3.81% 2.18% W
Construccion 9.28% 6.62% ¥
Comercio al por mayor y menor 2.11% 0.68% W%
Otras Tndnstrias (+-4) 1.67% 1.907% A

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2012)
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Se toma en cuenta la inflacion como indicador econdémico para proyectar las ventas

en

el plan financiero y ser un punto importante en la toma de decisiones de las

estrategias de marketing, ya que los cambios en la inflacién afectan al establecer

un precio con el que se comercializa el cacao.

Tabla 6 Inflacién

Anual 5.53%
Acumulada 1.35%
Mensual 0.78%

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2012)

1.8.2 Entorno Politico

Ecuador forma parte de organismos internacionales como miembro de las
Naciones Unidas (ONU), miembro de la OEA, Fondo Interamericano de
Desarrollo (BID), de la Comunidad Andina (CAN), de la Asociacién

Interamericana de Integracion (ALADI), entre otros.

El gobierno actual tiene una iniciativa llamada Ecuador exporta a Ecuador. Esto
es para que las grandes empresas, medianas y pequefas se animen a llevar a
otro nivel su empresa. De esta manera el valor del producto final aumente para

la exportacion y no solo se venda la materia prima.
1.8.3 Entorno Econdmico

Crecimiento de la Industria

El rubro de las exportaciones del cacao y café, es uno de los mas importantes
en el pais. El aumento en los precios internacionales, el crecimiento de la

demanda y la implementacion de técnicas que aumenten la produccion son

39


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Thank you for using
O m p I ete PDF Complete.

Click Here to upgr:

Unlimited Page

Your complimentary
use period has ended.

incremento de las exportaciones de cacao y café

Segun Javier Elizalde, presidente de Exportadores de cacao, “explica que al
momento el precio internacional del cacao se ha mantenido alrededor de los
$3.000 la tonelada y eso ha ayudado al sector.

Pero esperan ir expandiendo mercados en Japén, Alemania, Holanda, Bélgica y
Suiza”. (El Universo, 2011)

Los siguientes gréaficos 6 y 7 nos ilustran que las exportaciones de cacao siguen
incrementado sus ventas afio a afo. Esto se refleja claramente, ya que la
demanda de la materia prima es apetecida cada vez mas, por su excelente

ubicacion geografica en la linea Ecuatorial.

Por ejemplo en el pais Asiatico, China, las costumbres estan cambiando, los
consumidores demandan mas de este producto gracias al valor nutricional que
tiene el cacao en sus derivados y al sabor excepcional del mismo procesado. Lo
preocupante es que aun con oportunidades del mercado en crecimiento, en un
95%, las exportaciones en su mayoria siguen siendo en grano. También
contribuyendo a la preservacion de los recursos naturales y biodiversidad, se
enfatiza en el uso de tecnologias limpias, en la implementacién de sistemas

agroforestales sostenibles.

Gréfico 6 Exportaciones de cacao

FOB (en millones de dolares)

250

205.65 208.38
200

158 . /
156.81 142.2
150 __dﬁ
—4—FOB (en millones de
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50

0 T T T T 1
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2012)
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es de cacao, en cambio, crecieron monetariamente,

pero cayeron levemente toneladas.

En precio durante el primer semestre de este afo, el sector pudo vender 1,32%
mas que el afio anterior, pasaron de $205,65 millones a $ 208,38 millones.

En toneladas cayeron 70.959 en el 2010 a 69.526 este afio.

Gréafico 7 Peso en toneladas cacao

PESO (EN TONELADAS)

50,000 70,859 go5ag
50,315 55,576 38749
£0,000
40,000 == PES O (EM
TOMNELADAS)
20,000 -

2007 2008 2005 2010 2011

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2012)

Segun Lider Vélez, gerente de Anecafé, “es el incremento de las compras de
café en grano tipo robusta desde Colombia”. (El Universo, 2011)

El sector cafetero atribuye el aumento en las exportaciones al incremento de la
produccién de café soluble que abastece mercados como Rusia, Alemania y
Polonia.

El café soluble, segun registros de la Asociacién nacional de Exportadores de
Café, representa el 64,43 de las exportaciones del sector, es decir, de los

$97,48 millones que se exportan del sector $62,81 millones son negocios con
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Gréafico 8 FOB en millones de ddlares en Ecuador (café)
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2012)

Las exportaciones de café tipo robusta han pasado de $7,26 millones en el

primer semestre del afio anterior a $22,99 millones en este afio.

Los graficos 8 y 9 demuestran que las costumbres en los paises europeos, que
son nuestros mayores compradores de café estan cambiando, esto quiere decir

gue estan consumiendo mucho mas el producto.

Gréfico 9 Desarrollo del café en peso
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Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2012)
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xplica por la tendencia actual de los consumidores

sanos, alimentos saludables, de mayor calidad y

conscientes con el medio ambiente, mostrando indices de crecimiento

sostenido y con un importante potencial de desarrollo.

1.8.4.Entorno Legal

Existen nuevas regulaciones que hay que tomar en cuenta, en el caso de las
comercializadoras que tiene como actividad principal la venta y la compra de
cacao o café.

Consideraciones:

Toda persona juridica o persona natural obligada a llevar contabilidad que
pague o acredite en cuenta cualquier tipo de ingreso que constituya renta
gravada para quien los reciba, actuara como agente de retencion del Impuesto
a la Renta.

Los agentes de retencion estan obligados a entregar el respectivo comprobante
de retencién, dentro del término no mayor de cinco dias de recibido el
comprobante de venta, a las personas a quienes deben efectuar la retencion.
Igualmente estan obligados a proporcionar al SRI cualquier tipo de informacion

vinculada con las transacciones por ellos efectuadas.

Los pagos que hagan los empleadores a los contribuyentes que trabajan con
relacion de dependencia, deberan realizar la retencion en la fuente
correspondiente. En este caso, el comprobante de retencion sera entregado
dentro del mes de enero de cada afio en relacion con las rentas del afio
precedente. Asi mismo, estan obligados a declarar y depositar mensualmente
los valores retenidos en las entidades legalmente autorizadas para recaudar
tributos.

Sanciones
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5, depositar los valores retenidos y entregar los

comprobantes en favor del retenido, serd sancionado con las siguientes penas:

1.

De no efectuarse la retencién, de hacerla en forma parcial o de no
depositar los valores retenidos, el agente de retencién sera obligado a
depositar en las entidades autorizadas para recaudar tributos el valor
total de las retenciones que debiendo hacérselas no se efectuaron, o que
realizadas no se depositaron, las multas e intereses de mora respectivos.

El retraso en la presentacion de la declaracion de retencién sera
sancionado de conformidad con lo previsto por la Ley Organica de
Régimen Tributario. El retraso en la entrega de los tributos retenidos dara
lugar a la aplicacién de los intereses correspondientes, sin perjuicio de
las demas sanciones previstas en el Codigo Tributario.

La falta de entrega del comprobante de retencion al contribuyente sera
sancionada con una multa equivalente al cinco por ciento (5%) del monto
de la retencion, y en caso de reincidencia se considerard como
defraudacion de acuerdo con lo previsto en el Cédigo Tributario.

Fuente: (Servicio de Rentas Internas SRI,2012) Referencia: Articulo 43-44-45,
Ley Orgénica de Régimen Tributario Interno; Resolucion NAC - DGER2008 -
0250 publicada en el R. O. 299 del 20/03/2008; Resolucion NAC - DGER2008 -
0512 publicada en el R. O. 325 del 28/04/2008; Decreto Presidencial publicado
en el R.O. 497-S DEL 30/12/2008. Referencia: Articulo 50, Ley Orgéanica de
Régimen Tributario Interno.

1.8.5 Entorno Cultural

En Ecuador, al consumo del chocolate como uno de los productos elaborados

del cacao, se le esta dando muchos incentivos e importancia por medio del

gobierno y la empresa privada organizando asi la primera CUMBRE MUNDIAL

DEL CACAO en el pais. Este congreso se llevo acabo en la ciudad de

Guayaquil en el Centro de Convenciones Expoplaza donde propios Yy
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b los avances técnicos y cientificos llevados a cabo,

) de fortalecer la marca del cacao Ecuatoriano Unico

"ARRIBA" , tratando temas de produccién y oportunidades comerciales dandole
valor agregado en sus productos derivados.

El comportamiento de los usuarios con el pasar de los afos ha ido cambiando,
se dice que las nuevas generaciones en Paises como China estan dejando de
tomar té, remplazandolo por el chocolate. Como dato adicional China es uno de
los paises con mayor poblacién mundial, lo cual es un mercado muy atractivo

para la industria de cacao.

El consumo seguiria concentrandose en los paises desarrollados, que deberian
absorber el 64 por ciento del consumo mundial de cacao. Europa continuari
siendo con toda probabilidad la mayor zona consumidora de cacao en el
mundo, con un 40 por ciento del consumo mundial de cacao. En la UE, el
chocolate y los productos derivados del cacao se rigen actualmente por una
directiva que autoriza el reemplazo de la manteca de cacao, mas baratos en un
cinco por ciento del peso total del producto terminado. En virtud de dicha
directiva, los productos de chocolate que contienen grasas vegetales distintas
de la manteca de cacao pueden comercializarse en la UE a condicién de que se

incluya una declaracion en su etiquetado.

América del Norte, es la segunda zona consumidora de cacao mas grande del

mundo.

1.8.6 Entorno tecnolégico

Se han construido una gran cantidad de secadoras mecanicas, la mayoria de
las cuales se basan en el paso de aire seco y caliente por la masa del cacao.

La mayor parte de la produccion mundial de cacao proviene de paises en
donde las almendras se secan al sol; sin embargo en ciertas regiones algunas
cosechas coinciden con un periodo de lluvia o con un periodo de humedad
intensa y las almendras deben ser secadas artificialmente.
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Costa Rica, Zaire y Samoa se usan secadoras

undo pais en la lista de productores mundiales, gran

parte de la cosecha se seca al sol; para los meses de invierno las haciendas
estan equipadas con secadoras artificiales; de esa forma, durante el tiempo de
lluvias no hay pérdida de tiempo, ni de almendras en cosecha.

Una de las mas sencillas y baratas es el denominado secador Samoa, que se

describira a continuacion.
Secadora de cacao Samoa

Consiste en un tubo de metal en donde se pone la fuente de calor [lefia, carbon,
diesel, electricidad] sobre ella, a una distancia prudente (mas de 120 cm), se
coloca una plancha o plataforma perforada donde van las semillas y luego se
tapa con un techo. El sistema debe ser cerrado en la parte baja para que el aire

seco caliente suba y seque las almendras a su paso.

Como el secador Samoa es eficiente y sencillo para construir, se le considera
adecuado para Centroamérica, Sudamérica en donde se necesitan con

urgencia facilidades adicionales de secado.
Esta secadora tiene algunas ventajas especiales:

1. Seca las almendras con la necesaria rapidez, si la construccion es adecuada,

se puede aumentar o disminuir la temperatura facilmente.

2. Gran parte de ella puede ser construida con materiales corrientes; los
trabajos en metal los puede hacer un herrero o un trabajador local.

3. Si se construye adecuadamente y se mantiene en buen estado, no hay

peligro de que las almendras se contaminen con humo.

El tamafio de la secadora también debe estar en razon de la necesidad de la
finca, pues este disefio permite secar otras cosas a mas de cacao. El tablero
donde se depositan las almendras debera tener una capacidad estimada de 120
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poco mayor de 10 cm de altura.

Mediante la siguiente tabla se detalla la inversion de la tecnologia a nivel
Mundial.

Tabla 7 Inversion de la tecnologia a nivel mundial

Subindice Subindice
Pais NRI Ambiente Dsiposician Subindice Uso
IEs . ME_PR_IF | IN EM GO | IN EM GO
Barbados 3 46 B 30| 38 S 4 |42 B N
Chile 39 | 20 32 46 | 100 39 40 | 54 47 26
\PuertoRicc 43 38 39 44 107 32 90 |56 313 M
Uruguay 45 B85 49 53 | 61 BS 49 | 47 B3 43
Costa Rica 46 | 6B 8 59 |7 ¥ B (N A M
Bd

| Brasi 5 | ¥ B3 | 110 41 5 | B4 37 48
! Colombia 58 8 75 B0 | 6B 50 62| 70 6 25
| Panami 60 29 71 62 | 7 91 52 [ M M T3
I Meéxico 7B 63 0 72 |9 103 88 (78 48 S0
| Rep. Dom. 913 B0 107|102 108 57 | B2 B8 §1

Peru 89 47 94 #2 108 104 100 | BO 78 67

iEISal'nradur 92 | 48 88 9 | B 9 118 % 8 W
Guatemala 9 | M4 114 93 | 9 4 18| 8 B 1N
Argentina 85 | 130 115 585 | M9 49 135 | 65 A2 1M
Honduras 103 75 131 9 (106 100 19| 93 77 98
Ecuador 108 137 116 100 ([ B7 133 T3 83 19 99 ||
i'hl'enetuela 119 138 133 67 |101 76 12| 8 14 10
iFaraguaq 127 81 135 124 | 91 131 137 | 111 125 13
I

Nicaragua 128 108 117 114 | 120 135 133 | 117 126 108
| Bolivia 135 133 137 121 | 117 134 131 [ 109 123 1

FUENTE: (Tikinauta, 2011)

Segun la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e
Innovacién Ecuador invierte el 0,47% de su PIB en tecnologia, se plantea la
meta de llegar al 1%.
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es de usuarios conectados a internet (Mintel / Nov

2012) y 5,3 registrados en Facebook (Dic, 2012) La tecnologia impacta a un
gran porcentaje de la poblacién en la forma en que trabajamos, estudiamos y

Nnos comunicamos.

1.9 Micro entorno
1.9.1 Participacion del mercado

Los resultados de la MPC podemos decir que nuestro mayor competidor es la
empresa JOHANSA CORP. Y los factores de mayor importancia para tener
éxito en la comercializacion de cacao son la competitividad de precios y la

posicion financiera.

Ya que si tienes precios altos los clientes haran més visitas al local y trataran de
vender la mayor cantidad de producto posible.

Tabla 8 Calificacion de la competencia

JOHANSA OSWALDO
HIEAEAEAD) CORP. VELIZ
FACTORES
IMPORTANTES PARA EL | PESO | CALIF. | RESULTADO | CALIF. | RESULTADO | CALIF. | RESULTADO
EXITO
Competitividad
precios 0.30 2 0.60 3 0.90 3 0.90
Posicion financiera 0.30 3 0.90 4 1.20 4 1.20
Volumen de materia
prima 0.20 2 0.40 3 0.60 3 0.60
Calidad del producto 0.15 4 0.60 3 0.45 2 0.30
Lealtad del
consumidor 0.05 1 0.05 1 0.05 1 0.05
TOTAL 1.00 2.55 3.20 3.05

Elaborado por Johanna Yance Mercado
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Elaborado por Johanna Yance Mercado

1.9.2 Descripciéon del F.O.D.A .

Fortaleza Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
Factores Internos

Fortaleza
Flujo de efectivo por pagos contra entrega
Excelente capacidad de seleccion del grano
Ubicacién geogréfica
Experiencia en el mercado por el tipo de producto que se comercializa
Buena relacién con proveedores actuales
Atenciodn al cliente personalizada

Debilidades

Falta de desarrollo de estrategias de Marketing.
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tercerizado.

ecio por estacionalidad.

Falta de reconocimiento con pequefios productores

Factores Externos:

Oportunidades

Comportamiento de mercado en crecimiento.

Captacion de clientes potenciales (exportadoras)

Ampliar abanico de productores.

Aumento de participacion y reconocimiento en el mercado.

Dar el conocimiento de mejorar cosecha, dando al productor capacitacion

de cultivar la fruta.
Amenazas

Exportadora con poder de compra a productor
Guerra de precios entre competidores
Factores politicos (impuesto) con alta variacion

Competidores con distribucién propia.

1.9.2.1 Matriz evaluacion de factores externos — E.F.E.

Esta matriz nos permite evaluar y recopilar informacion econdémica, social,
demografica, politica, cultural, tecnoldgica y competitiva. Para entender este
resultado decimos que la puntuacion maxima es 4.0, la ponderacion mas baja
posible 1.0 y el valor promedio ponderado es 2.5. Un promedio de 4.0 nos
indica que la organizacién esta respondiendo de manera excelente a las

oportunidades y amenazas existentes. Esto quiere decir que las estrategias
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de 1.0 reflejaria que las estrategias tomadas por la empresa no estan siendo

estan siendo aprovechadas al maximo y que sus

minimizadas casi en su totalidad. Una ponderacién

para nada rentables y que sus amenazas externas se acrecientan.

Rangos de Importancia:
1.- Deficiente
2.- Nivel Promedio

3.- Arriba del Promedio

4.- Excelente

Tabla 9 Matriz E.F.E.

EXTERNOS

FORTALEZAS % | PUNTAJE | PONDERACION
Flujo de efectivo por pagos contra | 0.10 4 0.4
entrega
Excelente capacidad de seleccién | 0.10 3 0.3
del grano
Ubicacién geografica 0.10 4 0.4
Experiencia en el mercado por el 0.10 4 0.4
tipo de producto que se
comercializa
Buenarelacion con proveedores 0.10 3 0.3
actuales
Atencidn al cliente personalizada 0.10 4 0.4
DEBILIDADES |
Falta de desarrollo de estrategias 0.10 1 0.1
de marketing
Canal de distribucién 0.10 1 0.1
tercerizado
Inestabilidad en el Precio por 0.10 2 0.2
estacionalidad
Falta de reconocimiento con 0.10 1 0.1
pequefos productores
FACTOR DE 1.00 2.7

COMPETITIVIDAD
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lo por Johanna Yance Mercado

Funtuacion. Z./U

El total de la ponderacion es 2.70, ésto nos indica que la empresa MERCACAO
estd por encima de la media, en su esfuerzo por seguir las estrategias que
maximicen las oportunidades y eviten a toda costa las amenazas externas. En
conclusién podemos decir que segun las puntuaciones, los factores a cambiar
serian Falta de desarrollo de estrategias de marketing, Canal de
distribucién tercerizado, Falta de reconocimiento con pequefios
productores ya que estos tienen una puntuacion de 1 que nos indica
deficiencia. Con estos puntos tomar los correctivos necesarios para estas

debilidades externas transformarlas en fortalezas a mediano- largo plazo.
1.9.2.2 Matriz de evaluacion de factores internos — E.F.l.

Esta matriz se encarga de evaluar, medir las oportunidades y amenazas dentro
de las areas funcionales de Mercacao. De esta manera podemos evaluar e

identificar las relaciones de las distintas areas de la empresa internamente.

La asignacién de los porcentajes entre 0.0 como menos importante a 1.0 como
super importante, a cada uno de estos factores nos indicara la importancia

relativa para alcanzar el éxito en la empresa.

Las variables utilizadas para el desarrollo de la matriz de evaluacién de factores

internos constaran con una valoracion que sera estima de la siguiente manera:
Rangos de Importancia:

1.- Mayor debilidad

2.- Menor debilidad

3.-Menor fortaleza

4.-Mayor fortaleza.

52


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Your complimentary
use period has ended.

Thank you for using
O m p | ete PDF Complete.

,(

Click Her Tabla 10 Matriz E.F.I.
Unlimited Page:
: INTERNOS

OPORTUNIDADES % PUNTAJE | PONDERACION
Comportamiento de mercado en
crecimiento 0.15 4 0.60
Captacion de clientes potenciales 0.15 4 0.60
Ampliar abanico de productores 0.05 3 0.15

Aumento de participacion y
reconocimiento en el mercado 0.15 4 0.60

Dar el conocimiento de mejorar
cosecha, dando al productor

capacitacion de cultivar la fruta. 0.10 3 0.30
AMENAZAS

Exportadora con poder de compra a

productor 0.05 2 0.10
Guerra de precios entre

competidores 0.15 2 0.30
Factores politicos (impuesto) con

alta variacion 0.10 1 0.10

Competidores con distribucion
propia. 0.10 1 0.10

FACTOR DE ATRACTIVIDAD 1.00 2.85

Elaborado por Johanna Yance Mercado
Puntuacién: 2.85

El total de la ponderacion es 2.85, indicandonos que la empresa MERCACAO
estd por encima del promedio en cuanto a su fortaleza interna. Podemos decir
gue sus mayores oportunidades estdn en comportamiento del mercado en
crecimiento, ya que salen nuevos competidores, gracias al atractivo del
mercado. Por eso es importante la captacion de clientes potenciales. Para
tener un aumento de participacion y reconocimiento en el mercado. En
conclusién, podemos observar que las amenazas son la guerra de precios que

existe entre competidores, no contar con distribucién propia ya que esto
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ina adecuada toma de decisiones a largo plazo. Con

estos puntos en consideracion la empresa debe modificar su estrategia interna
para una mayor atractividad.

Tabla 11 Matriz F.O.D.A.

ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)

e Atraer a los clientes e Visitas a clientes
insatisfechos con frecuentes y nuevos
atencion personalizada. clientes para

recordaciéon de marca
e ubicacion geografica

de la empresa.

ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)
e Aprovechar las relaciones e Mejoramiento de base
estables con las de datos.
exportadoras para e Llevar un mejor
negociar mejores precios. inventario.
e Desarrollo de politicas de e Creacion de una
servicio y producto. estrategia por
estacionalidad del
producto.

Elaborado por Johanna Yance Mercado
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gias que se implementaran en la empresa Mercacao,
no solo se toma en cuenta la investigacién de mercado, sino también andlisis el
poder que tienen los proveedores, compradores, competidores nuevos Yy
existentes, lo que permita conocer mas de la industria cacaotera. A

continuacion se presenta el desarrollo de cada una de las fuerzas de Porter.

Gréafico 11Fuerzas de Porter

Amenaza de
nuUevos
competidores

Rivalidad entre
competidores
existentes

Poder de
negociacion de los

Poder de
negociacion de los
clientes

proveedores

Amenaza de

productos y
servicios sustitutos

FUENTE Michael Porter (1979)/ Elaborado Johanna Yance Mercado

Se muestra cada una de las fuerzas, en donde existe una escala del 1 al 3
con nivel de calificacion identificado como bajo, del 4 al 7 nivel medio y del 8

al 10 nivel alto.

v Amenaza de ingreso de nuevos competidores

55


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Your complimentary

. use period has ended.
B 3 CO m p I ete Thank you for using
PDF Complete.

Click Here to upgradeto inversion alta para la creacion de una empresa que
Unlimited Pages and EXE

' mayor y menor, debido a que el costo del producto

es encarecido.

Ingreso de empresas con ideas similares al negocio: La presencia de nuevas
comercializadoras es alta, debido a la atractividad de ingreso que este tipo
de negocio general.

AMENAZA DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES EN EL
SECTOR CACAOTERO.

Tabla 12Amenaza de ingreso de nuevos competidores

Variable

Capital

Ingreso de
ideas
SINEIGES

FUENTE / ELABORACION: Johanna Yance 2013

v Rivalidad entre competidores existentes.

En los alrededores de la empresa Mercacao, existen otras empresas que
generar competencia por su precio, atencion, fidelidad por afios de trabajar con
la misma comercializadora, entre otros motivos, la existencia de estos negocios

ha logrado una rivalidad.

Precio:

Factor con un alto grado de inestabilidad en cuanto al precio, ya que depende
de indicadores externos, como es la bolsa de valores de Londres y Estados
Unidos, como también de los meses productivos del afios, siendo entre 2 a 4

meses.
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0 a que se presupuesta de acuerdo al mercado

extranjero y regulaciones politicas y econémicas internas (Ecuador).

Tabla 13 Precio

Variable

Precio

Elaborado por Johanna Yance Mercado

v  Proveedores

Dentro de los proveedores de Mercacao, existen los pequefios y medianos
productores, quienes se encargan de proveer los dos tipos de cacao que se

comercializa en la empresa.

Existen varios proveedores entre naturales y juridicos, por lo cual existe un nivel
de poder medio, como son; Agricola Ganadera Angélica S.A, Santiago Gaibor y

Paul Salcedo, entre otros proveedor que vender en menor volumen.

Poder de negociacion: se obtiene un nivel medio de negociacion.

Costes de insumos: existe un alto grado, por los costes de insumos que
existen para la distribucién de producto hacia el cliente, lo que es asumido por
Mercacao.

Tabla 14 Proveedores

Variable

Costes de
insumos

Elaborado por Johanna Yance Mercado

v Compradores
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A S.A., quienes son clientes de Mercacao y compran

el producto cacao con mayor frecuencia y ofrecen pagar mejor precio en el
sector cacaotero.

Decision de Compra: el comprador requiere el producto seco, de calidad,
proveniente de haciendas y no cuenta con impurezas, tamafo de pepa y una
aroma incomparable, siendo los factores que generan la demanda del producto
en la empresa.

Tabla 15 Compradores
Variable

Cantidad de
cliente

Decision de
Compra

Elaborado por Johanna Yance Mercado

El poder de negociacion que refleja es medio, debido a que no existen muchas
comercializadoras que cuenten con los cuidados, calidad y apariencia del
grano, que es como lo entrega Mercacao.

v Productos Sustitutos

No existe producto sustituto del cacao, razon por la cual el nivel de existencia
de estos productos es bajo.

Tabla 16 Presencia de sustitutos
Variable

Presencia de

sustitutos

Elaborado por Johanna Yance Mercado
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DS sustitutos es baja ya que no existe producto

R0 que se identifica como un producto commaodity.

v Andlisis de las fuerzas de Porter.

Segun lo analizado en las fuerzas de Porter, hemos llegado a la conclusion que
la empresa tiene grandes posibilidades de seguir creciendo en el mercado
actual ya que no existente un producto sustituto para el producto final que es la
elaboracién del chocolate. Los puntos a considerar son el precio en cuanto a
rivalidad entre competidores ya que tiene una gran influencia frente a los

proveedores que buscan el mejor precio para la venta.

1.11 Ciclo de vida del producto

Un producto tiene cuatro etapas definidas por el comportamiento del producto
en el mercado objetivo, estas son: desarrollo de producto, introduccién o

crecimiento, madurez y declinacion.

Gréafico 12 Ciclo de vida

Introduccién Madurez Declive

T

Autor: Michael Porter (1980)/ Elaborado Johanna Yance Mercado

La empresa se encuentra en el ciclo de vida de crecimiento como se muestra

en el grafico, ya que se invertira para ser mas competitivos en el mercado. Las
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afio 2011 y lo que va del 2012 tampoco han

Justrial. Ya que los cambios climaticos de escasez

del liguido vital y las heladas hacen que la fruta del cacao se caiga, esto quiere
decir que no lleguen a la maduracion del fruto o que a su vez se darfie

acarreando asi una disminucién de la produccion interna.

A pesar de estar en declinacion el producto y las utilidades siguen siendo
interesantes para la empresa aportando volumen de venta. Sirviendo a una

clientela que sigue siendo fiel, en cantidades significativas.

Como esa instancia no requiere inversiones ni esfuerzos adicionales. Esta es
acompafada de atencion porque es beneficiosa tanto para los intereses de la
comparfia como para los de sus clientes y exportadores.

1.12 Cadena de Valor

Respecto a la cadena de valor utilizada para tener una mejor idea de lo que se
quiere ofrecer al mercado se considera las siguientes actividades en los cuales
generarian valor para el proyecto:

Gréafico 13 Cadena de valor de Mercacao
 ABASTECIMIENTO

FUENTE Y ELABORACION: Michael Porter (1985).

En cuanto a las actividades primarias se puede destacar la utilidad que este
nuevo producto que ingresa al mercado tiene como finalidad el de lograr una
nueva expectativa en el &mbito tecnoldgico e innovador del consumidor, ya que
brindan conocimientos de aprendizaje de gran utilizacion y se va encontrar

distribuido en diversos puntos de venta como supermercados, tiendas de barrio,
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bjetivo primordial de dar un giro total para abrir paso

emotivo.

Actividades Primarias destacadas:

Logistica_interna: Para las operaciones internas del producto, es necesario

tener saco de yute, saco plastico, callana, pala, piola, pallets, cucharon,
balanza, pesas que proporcionen una manipulacion 6ptima del producto para

luego ser comercializado.

Produccion: se dedica a la manipulacion del producto desde que llega, el
mismo que es separado por calidades, sin olvidar el grado de Humedad que
ayude a determinar el tipo de castigo, el cual es el porcentaje que se estima por
la humedad del grano, para que luego sean ensacados, cocidos y distribuidos a
los clientes.

Logistica externa: distribucion por parte de una tercerizadora, siendo una

persona natural a la cual se paga una vez regrese con el vehiculo vacio, quien
se encarga de la entrega, peso del producto, que en alguna ocasiones se
necesita realizar el cobro de acuerdo al orden de llegada, es la atencién del
comprador hacia el vendedor.

Marketing y Ventas: No se desarrolla area de marketing pero si de ventas, la
cual genera la negociacion con las exportadoras, se encarga de pactar el precio
donde ambas ganen.

Actividades de Apoyo

En esta actividad se puede dar cuenta de las actividades que representan

apoyo para la empresa:

« Administrativo: se encarga de gestionar el transporte, hacer la
liquidacién de compra y la facturacion del dia a dia, el calculado segun
los pesos del producto, tanto en compra como en venta.
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etitivo.

Las principales competencias son: Comercial Johansa y Oswaldo Veliz. Esto se
debe a que estan en mismo sector de Duran, los pequefios y medianos
productores los comparan por su cercania. Es importante identificar a la
competencia, sus factores positivos y negativos para asi poder gestionar
apropiadas estrategias que permitan siempre estar un paso delante.

Las variables que se tomaron en consideracion fueron las siguientes:

Compromiso del equipo de trabajo: esto se refiere, para que existan
resultados favorables, todos sus miembros de la empresa tienen que estar

comprometidos.

Mantener una buena relacién interpersonal: para este tipo de negocio, la
calidad de las relaciones interpersonales en si no bastan para incrementar la
productividad, si pueden contribuir significativamente a ella, para bien o para

mal.

Elaboracion de procedimiento e informes: esto sirve para llevar un registro
de las actividades y responsabilidades que cada uno de los miembros de la

empresa debe realizar.

Control de actividades: Para revisar que cada uno de los objetivos trazados

en las reuniones con la gerencia se cumplan a cabalidad.

Excelente capacidad de seleccién del grano: Al realizar procesos de
seleccién del grano la empresa se asegura una mejor calificacién al momento

de la venta y por ende una mayor rentabilidad.

Clientes leales: Son los que venden su cosecha al mismo comprador sin

necesidad de averiguar precio con la competencia.
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rado de aceptacion para con sus clientes.

Trayectoria en el mercado: Demuestra solvencia, seriedad y confianza a
través de los afios. En la tabla se justifica cada una de las variables

seleccionadas para este analisis.

Tabla 17 Matriz perfil competitivo

OSWALDO
MERCACAO JOHANSA VELIZ
S S 8 3
Fact iti | o = 2T = =l = =,
actores ((:ér):ilgos para e § § § § § § § § § §
gi g; gi g- gi g-
Compromiso del equipo de 011 3 033 2 033 3 033

trabajo

Mantener una buena relacion 0,11 4 0,44 3 0,33 3 0,33

interpersonal

Elaboracion de procedimiento 014 2 0.28 3 0.42 3 0.42

e informes

Control de actividades 0,13 3 0,39 2 0,26 3 0,39

Excelente capacidad de
seleccion del grano

0,14 | 3 0,42 3 0,42 3 0,42

Clientes leales 0,16 | 2 0,32 3 0,48 3 0,48

Aumento de participacion y
reconocimiento en el mercado

011 | 2 0,22 2 0,22 2 0,22

Trayectoria en el mercado 0,1 3 0,3 2 0,2 2 0,2

TOTAL 1 2,7 2,66 2,79

Elaborado por Johanna Yance Mercado
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En el sector Duran, se observa que se ha transformado en una zona
altamente comercial para desarrollar cualquier actividad.
Se observa que la empresa Mercacao tiene mucha competencia en el

sector Duran ya que cada afio aparecen nuevos compradores.

El cacao es una fuente de ingreso muy importante para el pais, ya que
representa el tercer rubro de exportaciones.

La matriz EFE — EFI nos indica que la empresa tiene grandes
oportunidades y que hay que aprovechar las fortalezas que nos brinda el
mercado, tratando de estar pendiente de las amenazas y debilidades que

nos puedan llevar a tomar decisiones erréneas a largo plazo.
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)n de mercado

2.1 Introduccién

Realizar un estudio de mercado en el proyecto de tesis ayuda a conocer el
comportamiento del mercado objetivo, gustos, preferencias, empresa que tiene
mayor participacion y de acuerdo a los resultados, lograr captar mayor parte del
mercado objetivo e incrementar ventas de la empresa Mercacao ubicada en el

cantén Duran.

Mercacao es sus inicios gasté sus recursos en la enfermedad de un pariente,
reduciendo asi su capital de inversidbn. Como la empresa tenia recordacion de
marca por su servicio personalizado se aferraron a la idea de que su clientela
no iba a disminuir, sin embargo el comportamiento de esta industria es bursatil
por lo cual al mayor volumen que se compre del producto se obtendra un mejor

precio que permite tener mayor rentabilidad dentro de la cadena de valor.

Por otro lado la competencia es agresiva dentro de la zona donde se
comercializa el producto de la empresa Mercacao, motivo de tener casas
exportadoras en el sector por ser un producto Commodity. La empresa dentro
de sus planes de mejoramiento deberd aplicar estrategias que ayuden a

mejorar la economia de la empresa basada en las exigencias del mercado.

Se propone realizar el estudio cualitativo y cuantitativo que permitird conocer la
informacion idonea para saber el posicionamiento de la marca, realizar una
planificacion de acuerdo a la estacionalidad de los meses de produccion para la
visita de los clientes, las motivaciones del comprador para decidirse por
comprar en un local determinado del sector comercial de cacao en el canton
Duran, entre otros intereses que arroja la investigacion de mercado de este

proyecto.

Proceso de Investigacion de Mercado

Problema:
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conocer la viabilidad del desarrollo de un plan de

marketing que logre comercializar y posicionar los productos de Mercacao.

2.2 Objetivos de la investigacion

2.2.1 Objetivo general

Conocer las causas que originan la disminucion en las ventas de la empresa

Mercacao ubicado en el cantén Duran.

2.2.2 Objetivo especifico

e Determinar atributos que reactiven la compra y venta.
¢ Analizar el nivel de servicio con los clientes actuales.

¢ Identificar las estrategias utilizadas por las empresas competidoras para
captar clientes.

e Conocer la percepciéon que tiene el cliente sobre MERCACAO.

e Reconocer factores que determinen la preferencia de compra y venta del

mercado cacaotero en el sector Duran.

e Cuantificar costo promedio mensual que tiene el comprador de cacao

para sus actividades.

2.3 Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion dentro del estudio de la empresa Mercacao esta
definido por una investigacion exploratoria y concluyente a fin con los objetivos.
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rmite conocer a profundidad el mercado cacaotero

irias como informacién de apoyo y las fuentes

primarias que son las investigaciones cualitativas y cuantitativas.

La investigacion cualitativa se efectia mediante entrevista a profundidad a los
clientes de la empresa Mercacao con el objetivo de comprender como se
maneja la demanda en las empresas exportadoras, y medianos productores de
cacao, es importante conocer que le genera valor de compra al cliente, sus
motivaciones, intereses, disponibilidad de compra que ayuden a crear un plan
viable para mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado donde se

comercializa (Durén).
Tipos de la Investigacion

Al realizar una investigacion de mercado es importante saber qué tipo de
investigacion se va a realizar, tomando en cuenta el grado de profundidad que
se aborda, la investigacion se clasifica en;

e Investigacion exploratoria.- Se utiliza para etapas iniciales.

e Investigacion concluyente.- Es un disefio con procedimientos mas

complejos.

e |Investigacion de monitorear del desempefio (retroalimentacién de
rutina).- Investigacion puntual para conocer comportamientos de

variables especificas.

Es necesario plantear objetivos claros y realizables de la investigacion dentro
del proceso de toma de decisiones, para conocer la informacion necesaria lo

gue determina el tipo de investigacion requerida.

La investigacién concluyente es la escogida en el estudio del proyecto de tesis
por ser una técnica de investigacién precisa y decisiva en la toma de

decisiones, la informacién secundaria facilita el estudio y la formalidad de las
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de investigacion cualitativa que permite conocer

iente.

La estructura de la investigacién concluyente arrojara datos de manera
satisfactoria, lo que da mas seguridad en la implementacién de las estrategias
del plan de marketing elaborado en el proyecto.

Se tomara en cuenta los objetivos planteados y mediante las herramientas
cualitativas y cuantitativas a utilizar se definira el comportamiento del mercado

objetivo.

La investigacion tiene dos estudios:

El enfoque que tiene la investigacién es cualitativo y cuantitativo.
1.- Estudio Cualitativo

Area geogréafica: DURAN

Tipo de Investigacion: cualitativa.

Target de aplicacion: Casas exportadoras de cacao.

Numero de entrevistados: 6 entrevistas a profundidad

2.- Estudio Cuantitativo

Tipo de Investigacion: cuantitativa.

Target de aplicaciéon: Pequefios y medianos productores de cacao.

Numero de encuestados: 100 clientes segun base de datos de la empresa
MERCACAO.

Metodologia de la Investigacion.
e Area geogréfica: Cantén Duran

e Tipo de Investigacion Multi-estilo: (cualitativa y cuantitativa)
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ecto de tesis serd exploratoria y concluyente -

Investigacion exploratoria:

Se efectu6 a los clientes de la empresa Mercacao, para conocer su
comportamiento, ya que no se cuenta con estudio o informacién del mercado
cacaotero en el sector Duran, se obtendrd una vision que aproxime a los
objetivos trazados.

Logrando conocer mediante la investigacion exploratoria, que empresas tiene

como competencia directa e indirecta la empresa Mercacao.

Investigacion concluyente:

Se ejecutara a los proveedores de la empresa para conocer a profundidad que
es lo que desean percibir de sus clientes y que buscan en ellos para realizar la
venta.

Medir las variables que se estan investigando y de qué manera influyen en la

compra de las empresas que comercializan cacao.

2.4 Herramientas de investigacion

Desarrollo de entrevistas:

La entrevista es de tipo no estructurada, ya que la guia de entrevista cuenta con
preguntas abiertas, en la cual se establezca un didlogo donde se genere
interaccion de las partes y lograr captar mayor informacion por parte del
entrevistado que ayude a obtener mejores resultados que lleven al objetivo

propuesto.

Desarrollo de la encuesta:

Se toma la informacién para el estudio de la base de datos que tiene en la
empresa Mercacao, con el objetivo de conocer que desea tener el productor

para crear relacion fidelizada con la comercializadora que compra su cosecha.
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a Investigacion concluyente se divide en; descriptiva y causal, para este
estudio la investigacion descriptiva es la ideal por permitir conocer necesidades
especificas que ayudan a conocer detalle del consumidor.

La investigacidén descriptiva permite conocer gustos, preferencias, indicadores

de satisfaccion que generan la decision de compra.

La segmentacion de la investigacion descriptiva sera mediante los tipos de
empresa que se encuentran en la base de datos de los clientes de
MERCACAO.

Distribucion muestral

La segmentacion de la investigacion para determinar la muestra es tomada de
la base de datos de la empresa MERCACAO.

Tabla 18 Distribucién muestral

POBLACION TOP 100 CLIENTES
SEXO INDISTINTO (hombres y mujeres)
NSE medio bajo - bajo 80%

Fuente: Johanna Yance Mercado

Debido a que la investigacién cuantitativa va dirigida a los pequefios
productores de cacao / café su nivel socio-econdmico es medio bajo - bajo y la

mayoria de los comerciantes son de sexo masculino.

Los criterios de la segmentacion son:

Geograficos.- Los encuestados son de la regién Costa

Demogréficos.- Con ingresos menor a $ 1.500
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agricultor que realiza la cosecha en fechas de
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realiza la venta.

2.6 Descripcion de la férmula del universo infinito para el
desarrollo de la muestra.

Desarrollo de la muestra;

Se tomard en cuenta sexo indistinto aunque predomina el agricultor, con nivel

de ingresos bajos.
Parametros:

Nivel de confianza 95%
Error de muestra 4%

Regularmente se trabaja con 50% y 50% pero se trabajara con probabilidad de
éxito 70% y fracaso 30% ya que se trabaja con la base de datos existente de la
empresa esperando fidelizarlos.

Formula:

La férmula que se aplicara es finita.

7 «P=Q=N
=g’ (N—1)+Z"+piq

_ 1.96%*07 *=0.30* 100
 0.042(100—-1) + Z2 = pxq

206736
0965136

n =283

n =
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stigacién cuantitativa a 85 clientes activos de

Mercacao, tomada de la base de datos.

2.7 Formato de encuesta (muestreo)

Sexo: Femenino Masculino
Edad: 25 a 35 36 a 45 46 a 55 56 a 65 66 a 75
76 a mas

Provincia productora de cacao:

1. Su plantacion de cacao es:
___nhacional ___CCNb1 ____Ambos

2. ¢Con gue frecuencia vende su producto?
____Semanal ____cada 15 a 20 dias ____Mensual

3. ¢Qué meses son los de mayor cosecha de su produccion? Marque con una

X.
__ENERO __FEBRERO __MARZO __ABRIL
__MAYO __JUNIO __JuLIo __AGOSTO
__SEPTIEMBRE __ OCTUBRE __NOVIEMBRE
__DICIEMBRE

4. En su opinion, ¢Que le hace elegir una comercializadora para efectuar la
venta de su producto?

__Buen precio __Atencion al cliente __Pago inmediato
___Bancos cercanos __Calificacién __Otros

5. ¢Con gque porcentaje de humedad lleva su cacao a la venta?
_1a5% _6al10% _11a15% __16a20%
21 a25% _26a30%

6. ¢A quien vende su produccion?

7. ¢Con que alimenta las matas de cacao?
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de proteccion de plagas para las plantas de cacao?

__ S __NO

9. ¢Se capacita usted para un mejor proceso de su produccion?
__Sl __NO

10. ¢ Ha asistido algun curso de capacitacion para pequefios productores?
__ Sl __NO

Si la respuesta es negativa ¢, Porque?

11. ¢, Desearia recibir cursos de capacitacién que le permitan mejorar su proceso
de produccién?

Sl NO

Si la respuesta es negativa ¢ Porque? Y ahi terminaria la encuesta. Si la
respuesta es positiva continua la encuesta.

12. ¢ De qué manera le gustaria capacitarse?

__Visita al sitio ___Conferencia en Guayaquil __ Folleteria
__Correo electronico __Otros

13. ¢ Con que frecuencia le gustaria que se realizaran estas capacitaciones?

__unavez al afio __Dos veces al afio ___Cada 3
meses

__Otros

14. ¢ Estaria dispuesto a invertir en un curso de capacitacion para mejorar sus
ingresos?

__ Sl __NO
15. ¢ Cuanto estaria dispuesto a invertir por un curso de capacitacion?

__$0as$ 10 __$11a%20 __$21a%$30 __mas de $31
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=

bria en el cuidado de la planta __Plagas

__Otros

Tiene alguna recomendacién, observacion o sugerencia para mejoras de la
empresa Mercacao?

2.7.1 Resultados de la Investigacion Cuantitativa de Mercado.

(muestreo)

Tabla 19 Tabulacién por clase de género

SEXO: Frecuencia %
Femenino 18 21%
Masculino 67 79%

85 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Gréafico 14 Género de los encuestados

Genero de los encuestados

1 b i Femenino
79%

u Masculino

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 79% de la muestra es de género masculino que corresponde a 67 hombres,

mientras que el 21% son femenino lo que corresponde a 18 mujeres.

Edad:
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la 20 Edad de encuestados

: Frecuencia %

25A 35 7 8%
36 A 45 21 25%
46 A 55 36 42%
56 A 65 17 20%

66 A 75 4 5%

76 A MAS 0 0%
85 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Gréafico 15 Edad de encuestados

Edad de Encuestados

M25A35 MW36A45 M46AS55 MS6A65 M66AT75 m76AMAS

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 42% de los encuestados se encuentran en una edad de 46 a 55 afos
ocupando este segmento, la mayor parte de la muestra. El 25% supera los 76
afios, y 20% entre la edad de 56 a 65 afios, por lo tanto el segmento objetivo
tiene una edad que supera los 46 afos.

Tabla 21 Ubicacion geografica de los encuestados
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Los Rios 22 26%

El Oro 6 %
Manabi 6 7%
Guayas 50 59%
Santa Elena 1 1%
L tom | s 100

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Gréafico 16 Datos generales de los encuestados

Ubicacion geografica de los
encuestados
Santa Elena 1%
Guayas
Manabi
El Oro

Los Rios

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 59% de los encuestados pertenece a la provincia del Guayas residen en
Milagro, Puerto Inca, Salitre, Santa Lucia, El Mate, Taura, Lorenzo de Garaicoa,
Pedro Carbo, Simén Bolivar, Nobol y recinto Samborondén.
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Chilitoma, Clarissa, Montalvo, San Juan, Ventanas,

Ricaurte.

La menor participacion de la muestra provienen de la provincia de Manabi, El

Oroy el 1% residen de la provincia de Santa Elena.
TIPO DE PRODUCTO

Su plantacion de cacao es:

e Nacional
e CCN51

Tabla 22 Tipo de planta del productor

Nacional 26 31%
CCN51 27 32%
Ambos 32 38%

Total 85 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Gréfico 17Tipo de producto que planta el productor

Produccion

35 4 38%
30
25
20
15 i Frecuencia

10

Nacional CCN51 Ambos

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013
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endo la mayoria produce ambos tipo de cacao,

acional y cacao CCN51. El 32% que corresponde a

26 encuestados producen

solo el nacional el mismo que lo comercializa a

centros de acopio o directamente a las exportadoras. Finalmente el 31%

prefiere plantar el CCN51 a pesar que el producto que tiene sus desventajas en

cuanto a la frecuencia de produccion al afio.

FRECUENCIA DE VENTA

v' ¢Con qué frecuencia vende su producto?

Tabla 23 Frecuencia de venta

Frecuencia %
Semanal 20 24%
Cada15a 20 53 62%
dias
Mensual 12 14%
85 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Gréafico 18 Frecuencia de ventas

Semanal

62%
24%
. 2

Frecuencia de venta

Cada 15 dias a 20 dias Mensual

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 62% de los encuestados realizan sus ventas cada 15 a 20 dias, el 24%

venden su cosecha cada semanay 14% cada mes.

v ¢Qué meses son los de mayor cosecha de su produccién?
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Enero 27 11%
Febrero 21 8%
Marzo 14 6%
Abril 6 2%
Mayo 3 1%
Junio 8 3%
Julio 8 3%
Agosto 14 6%
Septiembre 13 5%
Octubre 36 14%
Noviembre 52 21%
Diciembre 51 20%
Total 253 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Gréfico 19 Meses de mayor produccion
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Los meses de mayor frecuencia en cosecha de la fruta cacao son con el 21%
noviembre y 20% corresponde a diciembre, seguido de los meses de octubre

con el 14% y 11% siendo el mes de enero.
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Dué le hace elegir una comercializadora para
su producto?

Tabla 25 Elecciéon de comercializadora

Descripcion | Frecuencia %
Buen Precio 37 32%
Atencién al 13 11%
Cliente
Pago 38 33%
Inmediato
Bancos 10 9%
cercanos
Calificacion 16 14%
Otros 2 2%
Total 116 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Gréafico 20 Eleccién de comercializadora

Opinion sobre la eleccion de
comercializadoras para vender la
2% produccion
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 33% de los encuestados opinan que al momento de elegir una
comercializadora prefieren conocer la forma de pago, 32% ir por el
establecimiento que tenga el mejor precio y 14% por calificar el producto de la
mejor manera, de tal forma que no perjudique a las partes.
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1a5% 24 28%
6 a 10% 30 35%
11 a 15% 26 31%
16 a 20% 4 5%
21 a 25% 1 1%
26 a 30% 0 0%

85 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Gréafico 21 Humedad lleva su cacao a la venta
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 35% de los encuestados lleva su cosecha entre un rango de humedad de 6 a
10%, mientras el 31% prefiere llevarlo en un rango de 11 a 15% de humedad.
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v— A quién vende su producciéon?

Tabla 27 Comercializadoras de cacao

Comercializadoras | Frecuencia %
Mercacao 85 56%
Exportaciones 16 11%
Acmansa

Oswaldo Veliz 10 7%
Johansa S.A. 9 6%
Cafeica 5 3%
Cafiesa 5 3%
Inmobiliaria 4 3%
Guangala S.A

Km. 26 4 3%
Eximore 3 2%
Cofina 3 2%
Comercial Rivera 2 1%
(Milagro)

Comercial Diaz 1 1%
(Mata de Cacao)

Comercial 1 1%
Gonzalez (Milagro)

Aguilar (Duran) 1 1%
Martha Vargas 1 1%
Chum Sanj 1 1%
(Balzar)

Total 151 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 56% de los encuestados identificados son pequefios productores, quienes

venden su cosecha a las diferentes comercializadoras.

82


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

Click Here to upgrade tc
Unlimited Pages and

Your complimentary

use period has ended.

Thank you for using

O m p I ete PDF Complete.

Acmansa y un 7% negocian con comercializadora Oswaldo Veliz.

Gréfico 22 Participacion de mercado

ntran en el mercado cacaotero, muchos prefieren

cacao, un 11% se dirigen a vender a exportaciones
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Dentro de las comercializadoras de menor demanda se encuentra Cafeica,

Cafiesa, Inmobiliaria Guangala con un 3% de participacion, Km 26, Eximore,

Cofina con un 2%, y Comercial Rivera, Diaz, Gonzélez, Aguilar, Martha Vargas

y Chum Sanj pertenecen al 1% de market share.
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Tabla 28 Alimentacion de mata de cacao

IDADO DE PRODUCCION

as matas de Cacao?

Recurso Frecuencia %
Urea 41 44%
Abono Natural 24 26%
Abono 10 11%
Organico
Riego 15 16%
Umus 1 1%
Granos de 1 1%
Potasio
Nada 1 1%
Total 93 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Grafico 23 Alimentacion de matas de cacao
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 44% de los encuestados prefiere alimentar sus matas de cacao con urea,
26% Abono natural, 16% riego y 11% Abono organico que son las formas como

los productores alimentan y cuidan sus cultivos.
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Tabla 29 Disponibilidad de sistema de proteccidén para las matas

Sl 54
NO 31
Total 85

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Gréfico 24 Disponibilidad de sistema de proteccion para las matas
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 64% de los encuestados cuenta con un sistema de proteccién para plagas
gue pueden perjudicar representativamente los cultivos de cacao con los que
cuentan los pequeiios productores.

v' ¢Se capacita usted para un mejor proceso de su produccién?

Tabla 30 Actualizacién de conocimiento

Sl 20
NO 65
Total 85

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 76% de los encuestados no se actualiza en los procesos de comercializacion,
lo que permite identificar oportunidades de negocio. Apenas el 24% si busca
conocer las nuevas tendencias, noticias y novedades para mejor el producto.

v’ ¢Ha asistido algun curso de capacitacion para pequefios

productores?

Tabla 31 Asistencia de cursos similares para conocer disponibilidad

SI 24
NO 61
Total 85

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 72% no ha asistido a ningln curso de capacitacion, apenas el 28% ha
asistido a un curso para mejorar su produccion. Dentro de la muestra opinaron
qgue no hay lugar donde capacitarse y falta de informacion en el recinto sobre

temas de cuidados de las planta para una mejor produccion.

Gréafico 26 Asistencia de cursos similares
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v' ¢Desearia recibir cursos de capacitacién que le permitan mejorar su
proceso de produccion?

Tabla 32 Deseo de capacitaciones

Deseo Frecuencia %
Sl 82 96%
NO 3 4%

Total 85 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 96% de la muestra desea recibir cursos de capacitaciones que permitan
mejorar el proceso de produccion, mientras el 4% no tiene el interés de recibir

cursos.

Gréfico 27 Deseo de recibir capacitaciones

Deseo de recibir cursos de
capacitaciones
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013
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v ¢De qué manera le gustaria capacitarse?

Tabla 33 Lugar de capacitaciones

Gusto Frecuencia %
Visita al sitio 64 72%
Conferencia en 8 9%
Guayaquil

Folleteria 15 17%
Correo 2 2%
Electréonico

Otros 0 0%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 72% de la muestra que desee recibir el curso prefiere que lo visiten en sitio
para dictar los cursos de capacitaciones, el 17% que se presente por medio de
folleteria, el 9% opina que las capacitaciones sean dictadas en conferencia en
la ciudad de Guayaquil.

Gréafico 28 Ambiente para dictar las capacitaciones

Ambiente de la capacitacion
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013
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realizaran

Tabla 34 Fechas tentativas para las capacitaciones

Tiempo Frecuencia %
Una vez al afio 44 54%
Dos veces al afio 31 38%
Cada 3 meses 7 9%
Otros 0 0%
Total 82 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Gréfico 29 Fechas tentativas de capacitacion
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

estas

El 54% de los encuestados que tienen interés en que las capacitaciones sean

una vez al afo, el 38% prefieren que estos cursos sean dictados dos veces al

ano, el 9% opinaron que sean cada 3 meses.

v ¢Estaria dispuesto a invertir en un curso de capacitacién para

mejorar sus ingresos?
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Total 82 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

Gréfico 30 Disponibilidad de inversion

Disponibilidad de Inversion
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

El 90% de la muestra esta dispuesto a invertir en un curso de capacitacion, de
tal forma que mejore sus ingresos y la forma de operar la produccion de cacao,
mientras el 10% no esta de acuerdo que las capacitaciones tengan costo.

v' ¢Cuanto estaria dispuesto ainvertir por un curso de capacitacién?

Tabla 36 Capacidad de pago

$0a$10 48 59%

$11 a $20 27 33%
$21 a $30 5 6%
Mas de $31 2 2%

Total 82 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013
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a $ 20,00 délares, 6%

gue desean recibir los cursos tiene la disponibilidad

ares, el 33% de la muestra estima pagar de $ 11,00

destinaria de $ 21,00 a $ 30,00 dolares, apenas 2%

estaria dispuesto a pagar mas de $ 31,00 ddlares.

Gréfico 31 Disponibilidad de pago para el curso
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capacitacion
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

v ¢Qué temas le gustaria que se traten en los cursos de capacitacion?

Tabla 37 Temas a tratar en el curso

Temas Frecuencia %
Insumos 24 26%
Asesoria en el cuidado de 38 40%
la planta
Plagas 30 32%
Otros 2 2%
Total 94 100%

Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

La muestra seleccionada para la encuesta, tiene disponibilidad de pago y

aceptacion para el curso de capacitacion. Los temas seleccionados para dictar

la capacitacion son; con el 40% de participacion, este grupo de 38 encuestados

prefiere que los temas a tratar sean de asesoria en el cuidado de la planta,

seguido del 32% temas respecto a plagas, el 26% sobre insumos y el 2% otros

temas que traten de las nuevas técnicas de producir el cacao en mayor

volumen.
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Elaborado por Johanna Yance Mercado / Junio 2013

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

La provincia con mayor demanda de cacao al granel es Guayas ocupando el
59% de la muestra, siendo productores en su gran mayoria entre las edades de
56 afios a 65 afios y género masculino.

De la muestra escogida el 38% tiene la plantacion de cacao de los dos tipos,
como son: CN51 y Nacional, para ser comercializadas a los centros de acopio o
directamente a pequefias y medianas exportadoras, cada 15 a 20 dias, siendo
los meses de mayor produccion enero, octubre, noviembre, diciembre,

alimentando sus plantas con urea que es insumo de mayor uso.

El 32% de la muestra de productores de cacao eligen una comercializadora por
un buen precio por saco de cacao, en un humedad de 6 a 10% en su gran

mayoria.

Existen varias comercializadoras de cacao en el cantdon Duran, segun la
investigacion de mercado refleja que el 56% lo ocupa Mercacao, seguido del
11% Exportaciones Acmansa S.A., siendo los dos centro de acopio de mayor
presencia y participacion.
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Ayor cuidado, apenas el 64% de los productores

ma de protecciéon de plagas ya que han asistido a

curso similares y también los proveedores de insumos han dado a conocer

estos cuidados.

Debido a la falta de instrucciones de cuidado, se conocié la disponibilidad de
asistencia, horarios y costos adecuados, en donde el 96% de la muestra tiene el
deseo de estar en cursos de capacitacion, de los cuales prefieren que estos
cursos sean dictados en el sitio de la produccion incluso para realizar
diagnésticos de las plantas, en minimo una vez por afo, ya que el 54% opiné
esta frecuencia de asistencia o dos veces al afio ocupando el 38% de la

muestra que prefiere asistir a un curso.

El 59% de los encuestados que desearon tomar cursos de capacitacion tiene
una disponibilidad de hasta 10,00 ddélares por curso. En donde desean que
asesoren en el cuidado de las plantas para estar anticipados a las plagas y
otras complicaciones que pueda tener la cosecha mal cuidada, al no tener unos

buenos insumos.

2.8 Formato de Entrevista

Exportadora:

1. ¢Qué producto le compra a Mercacao?

2.  ¢Quélolleva a comprarle a Mercacao?

3. ¢Hace cuanto tiempo Mercacao ha sido su proveedor?

4.  ¢Qué opina, en cuanto a la calidad de producto que ofrece Mercacao?
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¢, Como calicaria er producto de Mercacao?

6. ¢Cuantas veces a la semana en promedio Mercacao le vende a su

exportadora?

7. ¢ Qué le gustaria que cambiara Mercacao?

8. ¢Si existiera algun motivo o razon por la cual usted no comprara el producto

de Mercacao, cuales serian estos?

9. En la actualidad, ¢qué opina del mercado cacaotero en Ecuador y en el

sector Duran?

10. Alguna recomendacion, comentario sobre Mercacao.

2.8.1 Conclusiones de la investigacion cualitativa (entrevista).

Como conclusion general podemos decir que existe mucha competencia en el
sector de Duran, los margenes como exportadora han disminuido
enormemente. La competencia se extiende a lo largo y ancho de la provincia de
Guayas y Los Rios que son los mayores lugares de produccién de cacao por su
ubicacion geogréfica.

Demostrando que para un centro de acopio su mejor fuente de ingreso es la
compra y venta de cacao, siendo una gran oportunidad para este tipo de
negocios. Los exportadores entrevistados coinciden que Mercacao controla y se

preocupa mucho por ofrecer un producto al granel en excelentes condiciones
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e casi siempre con un promedio de 0 al 5 por ciento

ja calificaciébn y menos castigo al momento de hacer

la compra. Otra caracteristica muy sefialada en la entrevista, es que todos
consideran que el cacao es limpio, libre de impurezas como monilla, picaduras
por el mal estado de su almacenamiento al momento de la compra, maguey o
triturado que es muy utilizado por los compradores que desean aumentar el

volumen de entrega del producto.

Mercacao en comparacion con las casas exportadoras, han tenido una
presencia desde hace seis afos en el mercado, manteniendo excelentes

relaciones laborales con cada uno de ellos.

En cuanto a calidad de producto los exportadores prefieren el producto que
ofrece Mercacao ya que las partidas vienen separadas correctamente y
seleccionadas segun su grado de humedad, fermentacién. Si tienen una partida
pequefia de picado también lo llevan separados que habla muy bien de la ética
profesional y laboral al momento de efectuar la venta.

Calificando a Mercacao se observo que la entrega del pago, el conocimiento del
producto, la limpieza del grano y el servicio amable y cordial que brinda este

centro de acopio muy bueno.

El promedio de ventas semanales de Mercacao es uno por semana ya que, la
gerente siempre busca el mejor precio, mayores beneficios en cuanto a

calificacién y peso completo de su producto entre las casas exportadoras.

Segun las exportadoras entrevistadas opinan que: el proceso de
comercializacion de la empresa Mercacao es muy bueno. Pero existe
excepciones, como en el caso de las politicas internas de la exportadora Triari,
gue las compras se efectian hasta las 15:30, pasada esa hora no entran mas
camiones a la exportadora, ya que son reglas de la compafiia para la compra,
por lo cual espera que la empresa Mercacao realice la entrega media hora
antes de la hora de salida.
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gunas razones por las cuales ellos rechazarian la

ue el grano este picado parcial o totalmente. Otras

de las razones por las cuales no se le compraria seria que al momento de la
entrega se reporte un tipo de lote de grano en especifico y que a mitad del lote
se sague una prueba y arrojé otra calificacion mayor a la analizada, en ese
momento se paralizaria la compra y en futuras ocasiones de compra se le haria

un exhaustiva revision de todos los lotes.

Es rescatable por otro lado pelear el posicionamiento del mejor cacao del
mundo por su aroma y sabor Unico e inigualable en el mundo. Ya que por
ubicacion geogréafica somos bendecidos con el producto elaborado Chocolate
gue es el manjar de los Dioses.

Los exportadores pueden dar como conclusién que sigan asi, que no cambie la
calidad del producto que se entrega, puesto que es excelente y apto para la

compra.
Conclusiones

e Sobre el mercado cacaotero en el Ecuador podemos decir que se esta
dando otro enfoque, proximamente se iniciara a separar por calidades de
cacao existiendo diferenciacion de precios.

e Con la idea del gobierno dé a largo plazo eliminar el CCN 51 que la
verdad ven poca viabilidad en esto, ya que el nacional y CCN 51 tiene
sus propositos especificos y cada uno de ellos su mercado especifico.

e Es rescatable reconocer que los exportadores reconocen a Mercacao
como una empresa, muy seria al momento de trabajar, al igual que sus

proveedores.

e Mecacao es una empresa que se preocupa no solo por la ganancia, si no
gue requiere se informa sobre lo que piensan los clientes de ella para asi
saber sus puntos débiles y modificarlos de la mejor manera.
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hercado, con la base de datos de la empresa arrojo

entos en los cuales a lo largo de la tesis se veran

resueltos y tomados en cuenta para mejorar de manera integra.
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3.1 Introduccion

Luego del desarrollo en campo, la investigacion de mercado arroja resultados
gue permite elaborar las estrategias mas adecuadas que logren captar el grupo
objetivo propuesto, asi mismo crear el plan de accién viable y el cronograma de
ejecucion de dicho plan.

3.2 Objetivo del Plan

3.2.1 Objetivos de General.

Aumentar las ventas para la empresa, por medio de la apertura del nuevo local.

3.2.2 Objetivos especificos.

e Incrementar en un 3% la participacion de mercado en 2 afios.
e Aumentar las ventas en un 8% anual los préximos 5 afios.

e Lograr recordacion de marca en al menos el 50% del mercado objetivo.

3.3 Segmentacion

3.3.1 Macro segmentacién

La empresa Mercacao es una empresa familiar dedica a la comercializacion de
cacao y café. Con la estratégia del cubo se pretende identificar las tres
dimensiones de la macro segmentacion: deseando encontrar esos océanos

azules que estan en el mercado, aun no descubiertos.

Para llegar a la plena satisfaccién del mercado objetivo propuesto se desea
conocer a profundidad las necesidades del productor basado en tres

dimensiones:

o ¢ Qué satisfacer?,
e (A quién satisfacer?
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Estas tres dimensiones son fundamentales para conocer mas a fondo sobre las

necesidades o deseos del cliente.

a) PRODUCTO - ¢ Qué satisfacer?

e Pequefios y medianos productores: Los largos procesos de espera por
cancelacion de sus cuentas se acorten.
e Casas exportadoras: Comercializar un grano de buena calidad, limpio y

SecCo.

b) MERCADO - ¢ A quién satisfacer?

e Pequeiios productores
¢ Medianos productores

e Casas exportadoras

Con el plan de comercializacion lo que se busca es satisfacer a los clientes ya
existentes, con la aplicacion de varias estrategias se logrard una mayor
frecuencia de asistencia al local y por ende estar en el top of mind a la hora que
ellos vendan su producto, comentando de nuestro servicio y atrayendo nuevos

clientes.

Los productos y servicios que ofrece la empresa Mercacao estan dirigidos a:
PEQUENOS PRODUCTORES

Nivel Socioecondmico baja, media baja. Por lo general el cabeza de familia va
con el producto hasta nuestra bodega. Tienen pequefas parcelas de tierra

también llamadas fincas.

MEDIANOS PRODUCTORES
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0, medio alto y alto, Por lo general cuentan con una

producto hasta nuestra bodega. El que vende el

producto por lo general es el duefio de la hacienda o el administrador de la

misma.
CASAS EXPORTADORAS

Nivel Socioecondmico alto. Cuentan con capital econémico de la compafia muy
fuerte. Por lo general son multinacionales o empresas locales exportadoras que
venden al exterior el producto semielaborado como cacao en polvo, manteca,

licor. Mercacao le vende el producto seco y limpio a la casa exportadora.

c) TECNOLOGIA - (,Cbémo satisfacer?

e Atencion personalizada
e Pago inmediato

e Buen precio

Mercacao es una empresa que se dedica a la compra de cacao y café a los
pequefios y medianos productores, que llevan a la bodega a vender su
producto. EI mismo que debe ser preseleccionado por los agricultores, luego
pasar por un proceso de fermentacién, secado para su posterior
comercializacion. Se recomienda a los productores comercializar el producto

con una humedad no mayor al 7%.

Mercacao al ser un intermediario de las Casas exportadoras reduce los
procesos de trdmites internos y ahorro de tiempo a los pequefios y medianos
productores. Ya que en las casas exportadoras es todo un proceso de espera
para la facturacién y cancelacién de sus cuentas.

MODELO ACTUAL
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bal de proceso de compra/venta de Mercacao

Exportadoras

Elaborado por Johanna Yance Mercado
En el modelo actual los medianos productores tiene acceso a las casas
exportadoras para vender sus cosechas, lo que permite cerrar las puertas a los
centro de acopio como es identificado los establecimiento que compran y

venden productos como cacao, café entre otros.

Gréafico 34 Modelo propuesto para los pequefios productores

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Con el plan estratégico propuesto se espera que los pequefios 0 medianos
productores no negocien con las exportadoras, demostrando que a través de
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pres beneficios, como el asesoramiento que se

tacion.

Como se puede observar en el Grafico 34 existe una fuga de Medianos
productores, que no conocen de la empresa. El grado de fidelizacién de los
medianos productores es muy bajo, se plantea atraer mas clientes y aumentar
el volumen de ventas a largo plazo. La empresa no cuenta con capital de

inversién para publicidad. Se aplicara una estrategia para cada segmento:

Se creard de una base de datos: Por medio de las visitas de los clientes, al local
para la creacion de la base de datos, la misma que permitird un correcto
seguimiento y monitoreo del cliente, sus datos, meses de cosecha, de qué
provincia viene su cacao, etc. De esta manera se obtendr4d una
retroalimentacién directa, mejorando asi los aspectos en los que se esta

fallando.

1. Desarrollar un factor diferenciador para fidelizar a los pequefios
productores basandonos en el asesoramiento de su proceso para la
venta.

2. Desarrollar un plan de fidelizacién dirigido a los medianos productores
basandonos en el volumen y monto de ventas.

3. Casas exportadoras entregarles un grano de calidad.

Los pequefios productores tienen un alto grado de fidelizacién hacia la
empresa, ellos se dejan asesorar, comparten sus vivencias y aplican un
marketing boca a boca. Esto es un trabajo a largo plazo que poco a poco rinde

sus frutos.

Los medianos productores, la diferencia es el volumen de la compra a mayor
cantidad de cacao, mayor precio para ofertar en el mercado. Por eso, es muy
importante captar el mayor nimero de medianos productores ya que ellos
utiizan mucho el marketing boca a boca. Y si tuvieron una atencion

personalizada, despachados con prontitud regresaran y traeran mas conocidos.
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mejor manera el producto, evitando el castigo por humedad y tener el poder de

negociacion.
3.3.2 Micro segmentacién

La micro segmentacion se la realiza desde el punto de vista:

Cliente interno

Geogréfica:

Pequefios y medianos productores de las provincias Manabi, Los Rios, El Oro y
el Guayas.

Demogréfica:

Entre las edades de 45 a 75 afos, ya que son personas que viven en el campo
y toda su vida han trabajo en la tierra.

Conductual:

Estilo de vida; viven en é&reas verdes y su jornada comienza desde muy
temprano (6:00 a.m.), acostumbrados a trabajar la tierra de una forma empirica
sin aporte de las nuevas tendencias de produccion que puede mejorar la

calidad de las cosechas.

Figura 16 Productores de cacao

Fuente: (Google, 2013)
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Geografica;
Exportadoras de los alrededores de Duran

Demogréfica:
Empresas que tiene mas de 5 afios en el mercado internacional, que realizan

compras semanales.

Conductual:

Exportadoras que realizan la actividad de compra de cacao y café a los centro
de acopio para realizar la exportacion en masa del producto, aplicando
estandares de calidad por las regulaciones que tienen las entradas de salidas

entre paises.

Figura 17 Almacenamiento de productores de cacao

x

IS
¥

Fuente: (Google, 2013)

3.4 Modelo EFE y EFI para aplicacion en matriz McKensey
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ALTA Desarrollo Crecimiento
2 270 MERCACAO  Ofensivo
E AEDIA
E 2
S BAJA Perfil
S 1 bajo
DEBIL 2 MEDIA 3 FUERTE 5

2,85

Fuente: (McKensey, 1998)/ Elaborado por Johanna Yance Mercado

Segun la matriz McKensey la competividad es de riesgo mediano y la
atractividad de Mercacao también es mediana, por esta razon se espera realizar
las estrategias de producto y plaza para lograr mas recordatorio ante la

competencia.

En conclusion, segun la calificacion obtenida en esta matriz, existen
oportunidades de crecimiento y se requiere identificar segmentos desatendidos,
donde Mercacao deberéa hacer presencia.

3.5 Modelo de negocio

En este modelo de negocio se da conocer de una manera simplificada la
infraestructura de la empresa, sus clientes y como se maneja las finanzas,

siendo los pilares de Mercacao.

Tabla 38 Modelo de negocio
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Elaborado por Johanna Yance Mercado

3.6 Posicionamiento

Es el lugar que la empresa Mercacao ha ganado en la mente del consumidor
con caracteristicas positivas generando un impulso de compra y venta. La
empresa debe relacionarse a un "posicionamiento de calidad y precio justo”,

siendo estos sus principales factores diferenciadores.
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técnico

proyecto lo que se busca es obtener una mayor
presencia de la marca Mercacao, Que sepan gque se encuentra ubicada en el

cantén Duran.

Que los pequeiios y medianos agricultores sepan de los proyectos para mejorar
su cosecha. Cumpliendo asi los objetivos trazados en el plan de
comercializacion.

En cuanto a las casas exportadoras alcanzar el reconocimiento de que trabajan

con cacao seleccionado de calidad y seco.

3.6.2 Posicionamiento publicitario

Mercacao tiene una estrategia de posicionamiento de valor diferenciador, el
cual lo hace unico en relacidon a sus competidores. La propuesta se llamara

C.C.C. que quiere decir Centro de Capacitacion del Cacaotero.

3.6.3 Cubo estratégico

Es una herramienta que permite evaluar cada uno de los mercados a los que se
dirige la empresa, para poder analizar de una manera detallada la relacién que
existe entre el productor, la empresa, las casas exportadoras y los beneficios
gue ofrecen.

Mercacao posee dos cubos estratégicos ya que tienen dos tipos de clientes con

Sus respectivos mercados objetivos.
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Elaborado por Johanna Yance Mercado

Gréfico 37 Cubo estratégico para casas exportadoras

A

Casas exportadoras

- Producto de
calidad

- Pre seleccion de
granos

- Optimizacidn de los
procesos internos.

- Imagen de la marca.

Elaborado por Johanna Yance Mercado

egico para pequefios y medianos productores
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S Importante reconocer los roles o tipos de clientes que se encuentran
inmersos en el proceso de comercializacién de cacao. Por tal motivo, se realiza
dos matrices, ya que son diferentes clientes. Una es para pequefios y medianos
productores y la otra para las casas exportadoras. Esta matriz nos ayuda a
identificar de mejor manera cada uno de los roles del productor para poder
desarrollar gestiones efectivas hacia ellos que permitan motivar o impulsar la

compra y venta.

Tabla 39 Matriz de roles y motivos - pequefios y medianos productores

¢Quién? ,Como? SPor qué? ,Cuando? .Doénde?
Fin de
: semana en
":',J < Tiene que Se da cuenta .
o0 | Aari No le pagan el reuniones
O | Agricultor | vender su C gue le pagan o
I Z producto precio justo menor precio Negociacion
w con el
comprador
e escucha
Han S Jornadas
w W .. | cuando esta
=) 5 Compadre |escuchado Preocupacion de mala laborales
O T | El amigo que otro de su familia 'y situacion Fin de
mm % Empleado |ganan mas |amigos y semana
= . vende su Iy
dinero Reunion
producto
Han .
Analizan que
w w [Los escuchado a . :
) : Para tener sus ingresos | En la finca
o productores | sus pariente, .
@) ~ una mejor no alcanza
_ W1 | duefios de | hacer algo . :
A |f . ganancia para sus Hacienda
inca para mejorar -
gasto diario
su producto
Esta
w < |Los Analizan su | consciente
S L : I Cuando se
o | productores | situacion y gue mejorar su | Decidi6 que |. .
Cs N : - |inscribe en el
S dueiio de [necesitan producto va eso necesita CUrso
W o [finca capacitarse [tener mejor
ingreso
<
%) El duefi L d Sedal En el recint
uef . va ayudar e dala n el recin
w OY | Reciben la ova ay 0
S |[su - .. |amejorarsu aperturaen |dela
capacitacion ” o
© [empleado produccion los cursos capacitacion
—
w

Elaborado por Johanna Yance Mercado

109



http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

: Your complimentary
—— use period has ended,
Thank you for using

. CO m p | ete PDF Complete.
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N0? ¢Por qué? | ¢Cuando? | ¢Dbonde?
< .
O Se dan Trabajo
= Buscar .
zZ . Tener el cuenta que [Reuniones
= |Mercacao |comercializar . : .
L mejor precio |otra mejor |con otros
) el producto . . .
o precio intermediarios
-
w
I;_J Se ven la
3 Gerencia Transmitiendo [Desea saber|necesidad de|Trabajo
% de la informacién |donde pagan [tener un Reuniones
= y laformade |masy al mejor con la
w  |Mercacao . o
CD) pago menor precio /margen de [directiva
i ganancia
w
Han recibido |Reuniones
N Buscando
11 w |Elduefio | . Buscan la con la
ala informacion de . . .
> = [de mayores informacion [gerenciay
O terceras . .
[ W [Mercacao ganancia del jefe de
Mya) personas
exportador |compra
Busca un . .
1 < . Necesidad de[Se requiere
5 x [Casa asesoramiento . . Enla
5 O ) tener mas mas
S |exportadoraldel precio para exportadora
L 5 proveedores |producto
) la compra
Necesitan .
< Para hacer . Tienen
2 . fabricar . .
- |Casa negocio con roductos clientes que |[Fabrica del
L - :
S |exportadorafterceras Eemi solicitan su |exterior
o personas producto
T elaborados

Elaborado por Johanna Yance Mercado

3.8 Estrategias competitivas

Es el conjunto de acciones que nos ayuda a planificar, determinar y coordinar
una estrategia cuyo objetivo, sera potencializar los recursos de la empresa para
el logro de sus metas.
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ceting

gue ver con la funcién que desempefia la empresa
dentro del mercado en que compite. Cada una de estas estrategias tiene
diferentes lineamientos de accion. Las estrategias pueden ser de:

- lider

-retadores

-seguidores

-especialistas en nicho

La Empresa Mercacao usa la estrategia de seguidor adaptador puesto que
sigue sigilosamente los pasos del lider sin incomodarlo. Esta estrategia
obedece a economias con altos niveles de capital, con producto homogéneo,

con calidades de servicio y sobre todo por la sensibilidad al precio.

3.8.2 Crecimiento

Existen cuatro tipos de estrategias de crecimiento que son:

Intensificacion o penetracién de mercado
Desarrollo de productos

Desarrollo de mercados

w0 NP

Diversificacion

Mercacao implementara una estrategia de penetracion de mercado, puesto que
desea incrementar la participacion de la empresa, atrayendo a clientes
potenciales y clientes frecuentes. Asi mismo, con la apertura del nuevo local

bajo los mismos lineamientos comerciales.

3.8.3 Mapeo perceptual

Esta gréfica nos ayuda a identificar las percepciones que tienen los

consumidores de las relaciones entre los atributos que tiene la marca. A
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1. Precio

2. Servicio al cliente
3. Calidad

4. Confiabilidad

5. Peso

6. Grano

Tabla 41 Mapeo perceptual de Mercacao vs la competencia

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Podemos concluir que para la competencia y para la empresa son muy
importantes los atributos analizados, ya que se encuentran en el mismo
cuadrante, donde el precio alto y una alta calidad son los atributos demandados
como importantes para los clientes, puesto que no existe una gran

diferenciacion.
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4. Marketing Mix

Se desarrollara cada p del marketing mix, Producto, Plaza, Precio, Promocién.

4.1 Producto / Servicio:

Definicion de calidad

La calidad del cacao se mide en cuanto al tamafio y peso. Para la
comercializacién de este producto a las exportadoras, por ejemplo miden el

cacao segun el peso de 100 pepas que deben pesar de 110gr. a 120gr.
Caracteristicas
El cacao que se comercializa en Mercacao tiene las siguientes caracteristicas;
e Estructura seca
e Color café oscuro

e Tamafio indistinto por que no cuenta con una forma especifica ( pepa
gorda / planas)

¢ Humedad de 0 a 8%

e Presentacion en saco de 150 libras.

Figura 18 Saco de cacao de 150Lb
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Fuente: (Google, 2013)

4.2 Precio

El precio que estima Mercacao dia a dia para la venta o compra de cacao se
basa en las estadisticas del mercado de Estados Unidos y Bolsa de Valores de
Londres. Al ser un producto commodities el precio es fijado segun factores
externo como son los mercados internacionales.

Gréfico 38 Bolsade E.E.U.U

IntercontinentalExchange/NY Board » COCOA Dec 2012 (E) (NYBOT:CC.Z12.E)

Free Currency Trading

Q__ =Book From Fores com 26532 36 (1.37%)
2012-09-18 11:57:51, 30 MIN DELAY
NYEOT CC.Z12.E 5 day CCIZ012 IMO . com
15-min Bar Chart. Zhr MA
2630 - -
2660 — J -

2640 -

(! )
2600 -
2580 - : -
2560 = ‘

2540 =

2520 - -

2500 - -
=) 1 LE] 1 L] 1 43 1 LE] 1
Wed 12 " Thu 13 " Fri 14 " Hon 17 " Tue 15 o

1Day 3 Day 5Day 1 Month | 3 Month 6 Month 1Year Max

Bar [=][2 hrmA [=][15 minute[=]
Fuente: (INO.COM, 2012)

Para determinar el precio, se considera el comportamiento de la Bolsa de los
Estados Unidos de Norteamérica, como se muestra la figura 26, en donde
refleja que el precio a pagar por parte de los exportadores es bajo.
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€ propone extenderse en el mercado cacaotero con la apertura de un local, lo
que permita al pequefio y mediano productor estar mas cerca de sus
propiedades y que simplifigue recursos de movilizacion al momento de

comercializar sus cosechas.

- Ubicacion de Implementacién: Km 26 de la Via Duran Tambo recinto
Virgen de Fatima.

Objetivo: Brindar al proveedor de cacao una comodidad y ahorro de gastos de

transportacion.

Las nuevas instalaciones contaran con:
e 1 bodega
e 1 oficina
e 1 bafio
Figura 19 Disefio de la nueva sucursal de Mercacao

Elaborado por Johanna Yance

4.4 Promocion

Para el desarrollo de la p de promocién se presenta un cronograma de
actividades que cuenta con el presupuesto de cada uno de los rubros
necesarios para el desarrollo de estrategias de plaza y de producto. Con la
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la empresa y cumplir el objetivo de ser una de las

equefio productor tenga como opciéon numero uno

para vender el cacao.

Para la capacitacion se requiere una inversion de publicidad como son volantes
afiches para promocionar cada una de las capacitaciones que se realizaran por
cada afio, como también los implementos de audio, las carpas las sillas
plasticas que son recursos que se alquilaran ya que no se cuenta con un lugar
fijo, sino que se recorre los diferentes lugares donde residen los pequefios y

medianos productores.

Con el plan de marketing propuesto se espera fidelizar al pequefio productor, de
tal forma que el proveedor de cacao venda un producto de 6ptima calidad, con
los cuidados adecuados y a un precio que genere beneficios a este productor a
la empresa Mercacao.

Publicidad

Para la estrategia de producto se desarrollé un plan de capacitacion, en donde
el productor conozca maneras y cuidados de la planta de cacao como también
los nutrientes necesarios para que esta planta crezca en buen estado y ahorro
en los insumos necesarios para un mayor rendimiento de cosecha y mayor

gramaje del producto.
Este plan de capacitacion requiere lo siguiente:

Tabla 42 Publicidad para capacitacion

Volante 3 vez al ano

Afiches 3 vez al ano
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Figura 20 Afiche del curso de capacitacion

29,7cm

Insumos Organicos
de Bajo Costo

- Johanna Pamplona - Representante de Geokimter en Ecuador
+ Juan Carlos Garcia - Jefe de productd Geokimtér Ecuador,

Tem#S Principales;
1. Nuevos productos para el cuidado de [ planta de bajo costo: Zeollta
42CM | 2. Beneficios de usar zeolita en los sembrios

3.- Ejemplificacién de siembra de mata de cacao.
Finca %5 Hermanos” Km 26 Via Durin - Tambo
)

Sabado, 15 de Diciembre del 2012
9:00 = 12:00

10 adlares Incluido Goffee break. oﬁ;‘oe
A

Mayor Informacién al 29060405 095971874

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Para el desarrollo de la estrategia de plaza se requiere:

Tabla 43 Requerimiento de promocion

Camisetas 100

Bolsos 100
promocionales

Calendario 100

Letrero 1

Elaborado por Johanna Yance Mercado

En el letrero del nuevo local tiene la funcibn de comunicar directamente la
actividad econOmica de la empresa, que es COMPRO CACAO. Esta
herramienta publicitaria tradicional ayudard a que los pequefios productores

identifiquen a la comercializadora Mercacao.

Figura 21 Letrero del nuevo local
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Elaborado por Johanna Yance Mercado

Las camisetas promocionales estaran dirigidas para los clientes internos, como
es el caso de los pequefios productores, que seran obsequiadas en los cursos
de capacitaciones por la participacion de los mismos, y en el mes de diciembre
para efecto de recordacién de marca.

Figura 22 Disefo de camisetas promocionales

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Los bolsos promocionales seran entregados como obsequios Unicamente para
aquellos clientes (mujeres) que venden su cosecha a Mercacao, como también
a las empresas exportadoras que cuenten con personal femenino con la

finalidad de recordacién de marca.

Figura 23 Bolso promocional
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Elaborado por Johanna Yance Mercado

Dentro de los materiales promocionales propuestos para recordacion de marca,

Mercacao entregara calendario al finalizar cada afio.

Figura 24 Calendario Mercacao

SELLE44 4488 d 44,
Mercacao

Calendario

Elaborado por Johanna Yance Mercado

A continuacion se detalla las fechas tentativas que se dictaran los cursos en las
diferentes ciudades seleccionadas segun la investigacion de mercado.
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Elaborado por Johanna Yance Mercado

Las capacitaciones se realizaran con un numero de 30 participantes por cada
una charlas que se dictaran en las provincias con mayor niamero de clientes. Se
espera conseguir lugar sin costos como son las haciendas de los productores,
ya que se mostrard la aplicacion de uno de los insumos mas o6ptimos y

economicos del mercado para cultivar una planta de cacao.

Dentro de los temas a tratar en las capacitaciones para clientes (pequefos
productores), se presentara una alternativa que permita tener mejor rendimiento

y ahorro de costos en insumos para los cuidados de las plantas de cacao.

Temario de Curso de Capacitacion

e Presentaciéon de Producto ( Zeolita)

Danpek a base de fosforo, calcio y aluminio-silicatos, con unas caracteristicas
Unicas en el mercado. Le permiten ser una despensa nutricional e hidrica para

todo tipo de suelos.

Tiene la capacidad de ser un potencializador de cualquier tipo de fertilizante
(quimico — Organico) evitando pérdidas de los mismos procesos de lixiviacién,
volatizacién y/o fijacion del suelo, eliminando el uso de cales como enmiendas
del suelo, ya que tiene la capacidad de nivelar PH del suelo sin desbalancear
en la relacion Ca/Mg.

120


http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

CI)'ck Here to upgi

Unlimited Pages}i

Your complimentary

- use period has ended.
Thank you for using

t CO m p I ete PDF Complete.

ondiciones oOptimas al suelo para el buen desarrollo

b el uso de los fertilizantes, caracteristicas fisico

guimicas del suelo y aumentando productividades.
e Propiedades del producto

Con relacién a las propiedades de Danpek, es notable su baja densidad (muy
livianas), su elevada capacidad de intercambio catiénico, su elevado poder de
absorcién y la gran facilidad para la hidratacion (ganar agua) y deshidratacion
(perder agua).

Su volumen esta constituido por 50% de espacios porosos lo cual le confiere
una alta capacidad de absorcion. Un (1) gr. De Danpek equivale a un area
superficial de 1000 m2, su composicion anionica (-) es compensada por los
cationes (+) presentes en los fertilizantes, lo cual permite que la raiz lo pueda
absorber.

Esta caracteristica del producto le permite absorber y tener disponibles los
fertilizantes y el agua, convirtiéndose en una despensa hidrica y nutricional

presente en el suelo.

Mejora PH controlando problemas de acidez.

e Usos y aplicaciones

- Potencializador de los fertilizantes quimicos.

- Obtencidn de fertilizantes 6rgano — minerales.

- Mejorador de las caracteristicas fisico — quimicas de los suelos.
- Despensa hidrica del suelo.

- Aditivo en mezcla con sustrato de enraizamiento.
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Mejora las propiedades fisicas del suelo (estructura, retencion de
humedad, aireacién, porosidad, densidad).

Mejora las propiedades quimicas del suelo (nivela PH, desbloguea
fosforo, y elementos fijados, disminuye acidez de los suelos).

Aumenta su capacidad de intercambio catiénico en los suelos.

Ayuda a que la materia orgéanica perdure en el tiempo sin que el efecto

de la misma disminuye.

Aumenta la retencion de nutrientes, lo que permite reducir hasta un 25%

las dosis de aplicacion de los fertilizantes tradicionales.

Aumenta la capacidad de retenciéon de humedad del suelo lo cual

disminuye las frecuencias de riesgo.

Para suelos arcillosos evita la compactacion y sellamiento, mejorando la
porosidad del medio, ayudando a que el agua y nutrientes puedan
penetrar y ser capturados por el producto y las raices, y a la vez mejora

la aireacion del suelo.

Para suelos arenosos, debido a su capacidad hidroretenedora, evita que
se le percole (paso lento de fluidos a través de materiales porosos) el

aguay los nutrientes.

El Danpek forma un deposito permanente de agua y nutrientes,
asegurando reservas hidricas y nutricionales sobre todo en épocas de
sequia.

10.Mejora los PH de los suelos ya que intercambia los hidrogeniones libres

en el medio, permitiendo el desbloqueo de nutrientes.

11.Facilita un crecimiento y desarrollo mas sano de los cultivos, disminuye

los riesgos por ataque de plagas y enfermedades.
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Desarrollo Por Semana '%Z 12” 15na
Capacitaciones
Producto | a Productor
Conferencistas
Instructor de
Zeolita 1
Técnico Zeolita 1 3 vez al afio
Obsequio 4 3 vez al afio
Publicidad
Volante 100
Afiches 10 3 vez al afio
Equipos e
Implementos
Equipos de
Audio 1 3 vez al afio
Carpa 1 3 vez al afio
Sillas plésticas 30 3 vez al afio

124



http://www.pdfcomplete.com/cms/hppl/tabid/108/Default.aspx?r=q8b3uige22

PDE

£ C

omplete

Click Here to upgrai i

Unlimited Pages and

Your complimentary
use period has ended.
Thank you for using
PDF Complete.

Estra

PROD

Can

FRECUENCIA
Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Desarrollo Por Semana
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Publicidad

Camisetas
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Bolso
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100

Calendario
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Letrero

Elaborado por Johanna Yance Mercado/ 2013
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e Este capitulo muestra la implementacion de las estrategias a realizar el
plan de comercializacién de la empresa Mercacao en el canton Duran, en
donde se desarrolla un plan estratégico enfocado en producto
elaborando un plan de capacitacién para los pequefios productores
qguienes cosechan el cacao.

e Plaza al proponer la implementacion de una sucursal para comodidad de
los productores que vende el cacao. Promocién que ayudara a causar
recordacion de la marca en el comerciante en el momento de la venta y

en la empresa exportadora que compra el cacao.
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5.1 Introduccién

El presente capitulo tendrd la finalidad de tener una vision mas clara del
proyecto que se quiere ofrecer al mercado, ya que se observara la factibilidad

del mismo y si este produce ganancias con su lanzamiento.

5.2 Inversion y gastos del proyecto

La inversion fijla que corresponde a la compra de activos y gastos de
suministros asciende a $38.636,50 miles de dolares, mientras que el capital
operacional que se espera obtener para la puesta en marcha del proyecto es de
$9.504,55 dolares, dando una inversion total necesaria de $ 48.141,05 ddlares.

Tabla 46 Inversién

INVERSION INICIAL
$
ACTIVOS FIJOS 2958
MUEBLES Y ENSERES $ 508
EQUIPOS DE OFICINA $ 320
EQUIPOS DE COMPUTACION $ 850
HERRAMIENTAS $ 1,280
ACTIVOS DIFERIDOS 703
GASTOS DE CONSTITUCION $ 500
GASTOS DE INSTALACION $ 200
OTROS ACTIVOS 3
1,681
SUMINISTROS $ 1,479
PUBLICIDAD INICIAL $ 202
$
CAPITAL DE TRABAJO 4,115
$
INVERSION INICIAL 9,454

Elaborado por Johanna Yance Mercado
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Tabla 47 Activos fijos
Costo % Total de
Activos Fijos Cantidad Unitario Costo Total Depre. Dep.
Muebles y Enseres
Escritorio 2 $ 230.00 | $ 460.00 10% | $ 46.00
Sillas 4 $ 12.00 $ 48.00 10% | $ 4.80
Equipos de Oficina
Archivador 1 $ 260.00 $ 260.00 10% | $ 26.00
Telefono 2 $ 3000 | $ 60.00 10% | $ 6.00
Equipos de
Computacion
Computadoras 1 $ 650.00 | $ 650.00 33% | $216.65
Impresora Multifuncional 2 $ 100.00 | $ 200.00 33% | $ 66.66
Herramientas
Pallet 4 $ 20.00 $ 80.00 20% | $ 16.00
Romana 1 $1,200.00 $ 1,200.00 10% | $120.00

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Otros activos, son los suministros que complementan las actividades de la
nueva sucursal y también recursos necesarios para la matriz de la empresa. Se

requiere la compra de nuevos sacos debido al incremento de ventas por sacos

gue habra.

Tabla 48 Activos

Costo Costo % Total de
Otros Activos Cantidad Unitario Total Amort. Amortizacién
Suministro Varios 1 $ 500.00 $500.00 33.33% | $ 166.65
Papeleria 2 $ 100.00 $200.00 33.33% | $ 66.66
Boligrafos 10 $ 0.35 $ 3.50 33.33% | $ 1.17
Facturas 1000 $ 0.15 $150.00 33.33% | $ 50.00
Sacos de Yute 100 $ 1.00 $100.00 33.33% | $ 33.33
Sacos de Plasticos 200 $ 0.60 $120.00 33.33% | $ 40.00
Tonners 2 $ 65.00 $130.00 33.33% | $ 43.33
Equipos e insumos
de Limpieza 2 $ 100.00 $200.00 33.33% | $ 66.66
Tacho de basura 3 $ 25.00 $ 75.00 33.33% | $ 25.00
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ion de activos fijos de muebles y enseres

Depreciacion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
$ 460.00
$ 4600 | $ 4600 | $ 4600 | $ 46.00 | $ 46.00
$ 48.00 $ 4.80 $ 4.80 $ 4.80 $ 4.80 $ 4.80
$ 50.80 | $ 50.80 | $ 50.80 | $ 50.80 | $ 50.80
$ 260.00 | $ 26.00 | $ 26.00 | $ 26.00 | $ 26.00 | $ 26.00
$ 60.00 $ 6.00 $ 6.00 $ 6.00 $ 6.00 $ 6.00
$ 32.00 | $ 32.00 | $ 32.00 | $ 32.00 | $ 32.00
$ 650.00 | $ 216.65 | $ 216.65 | $ 216.65
$ 200.00 | $ 66.66 | $ 66.66 | $ 66.66
$ = $ 28331 | $ 28331 | $ 28331
$ -
$ 80.00 $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00 | $ 16.00
$ 1,20000 | $ 120.00 | $ 12000 | $ 12000 | $ 120.00 | $ 120.00
Total $ 136.00 | $ 136.00 | $ 136.00 | $ 136.00 | $ 136.00

Elaborado por Johanna Yance Mercado

La tabla nos presenta la depreciacion de los activos fijos como muebles y

enseres y equipos de oficina que se deprecian a 10% (10 afos), equipos de

computacion necesarios para el

depreciados a 3 afnos.

funcionamiento de

Tabla 49 Amortizaciéon de otros activos

la nueva sucursal

Amortizacién Afio 1 Afio 2 Afio 3
$ 500.00
$ 166.65 $ 166.65 | $ 166.65

$ 200.00 $ 66.66 $ 66.66 $ 66.66
$ 3.50 $ 1.17 $ 1.17 $ 1.17
$ 150.00 $ 50.00 $ 50.00 $ 50.00
$ 100.00 $ 33.33 $ 33.33 $ 33.33
$ 120.00 $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00
$ 130.00 $ 43.33 $ 43.33 $ 43.33
$ 200.00 $ 66.66 $ 66.66 $ 66.66
$ 75.00 $ 25.00 $ 25.00 $ 25.00
Total $ 492.78 $ 492.78 $ 492.78
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0S Olros activos por ser con un tiempo menor a los cinco afios de proyeccion

se amortizan con un tasa residual de 33.33%.

Tabla 50 Formas de financiamiento

INVERSION
INICIAL $ 9,454
APORTE PROPIO
20% $ 1,891
PRESTAMO 80% $ 7,563
Tasa 12%
Plazo 5
Dividendo $ 2,098

Saldo
Gasto Interés Aporte Capital Dividendo | Capital
$ 908 | $ 1,190 | $ 2098 | $ 6,372
$ 765 | $ 1333 | $ 2098 | $ 5,039
$ 605 | $ 1493 | $ 2098 | $ 3,546
$ 425 | $ 1673 | $ 2098 | $ 1,873
$ 225 | $ 1873 | $ 2098 | $ -

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Para la ejecuciéon del proyecto existe el 20% de la inversion la realizaran el
socio, que corresponde a $1.891 délares y el otro 80% con préstamo bancario
del Produbanco a una tasa de interés del 12% al periodo que dura el proyecto,
siendo 5 afos.

Mediante el desarrollo de la respectiva formula que se observa en la parte
superior se puede conocer que el costo monetario que se deberia de pagar en
los 12 meses teniendo 2 meses de gracias lo que significa que a partir del
segundo mes se debera de pagar al banco la cantidad de$ 2,098 anual.

Gastos
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ucion del

erativos necesarios para el funcionamiento de la

plan de fidelizacibn que ayude al

posicionamiento y por ende mejore la rentabilidad de la empresa Mercacao son;

Gastos de ventas que refleja los sueldos y beneficios del personal de ventas del

nuevo local, las comisiones, suministros, movilizaciones y viaticos para

entregas de pedidos y gestiones de venta.

Tabla 51 Proyecciones de gastos financieros

Afo
RUBROS Base 2013 2014 2015 2016 2017
GASTOS EN
VENTAS
Sueldos y Beneficios
vendedores 2800.00 | 2936.64 3079.95 | 3230.25 3387.89 | 3553.21
Comisiones 1000.00 | 1000.00 1048.80 | 1099.98 1153.66 | 1209.96
Suministros de Oficina 500.00 500.00 650.00 807.32 972.32 | 1145.37
Movilizaciones y
Viaticos 1200.00 1258.56 | 1319.98 1384.39 | 1451.95
GASTOS DE
MARKETING
Estrategia de Producto 512.90 537.93 661.65 1330.71 | 1638.26
Estrategia de Plaza 40.00
GASTOS
ADMINISTRACION
Sueldos y Salarios
Administrativos
Sueldo administrativo 3000.00 6906.38 7697.01 | 12393.88 | 12,813.26 | 13,245.90
Telefonia cellular 360.00 720.00 755.57 792.44 831.11 871.67
Servicios basicos 2500.00 | 2644.00 3151.03 | 3258.40 | 3,266.13 | 3,274.23
Arriendo nuevo local 1800.00 1908.00 | 2022.48 2143.83 | 2272.46
BENEFICIOS
SOCIALES
Transporte 1200.00 | 2458.56 3837.10 | 5344.33 6989.52 | 8782.56
Alimentacion 200.00 240.00 251.52 263.79 276.67 290.17
Décimos 1000.00 | 1730.00 1814.42 1902.97 1995.83 | 2093.23
DEPRECIACION
ACTIVO FIJO
Depreciacion Muebles y
Enseres 1000.00 | 1050.80 1050.80 | 1050.80 1050.80 | 1050.80
Depreciacion de Equipos
de Oficina 32.00 32.00 32.00 32.00 32.00
Depreciacion
Vehiculos 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
Depreciacion de Equipos
de Computacion 283.31 283.31 283.31
Depreciacion de
Herramientas 136.00 136.00 136.00 136.00 136.00
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Activos 492.78 492.78 492.78

TOTAL DE GASTOS 14,060.00 | 24,690.58 | 27,991.99 | 35,099.57 | 38,264.12 | 41,547.77
Elaborado por Johanna Yance Mercado

Asi mismo se cuenta con un requerimiento para gastos de marketing, que
ayuden a dar a conocer mas la marca y hacer la recordacion para los clientes
de Mercacao.

Gastos administrativos que corresponde a los servicios basicos que se gastaran
cada mes, la telefonia celular, los sueldos y como también el costo por arriendo
de la nueva sucursal, dando un total de $ 1800, 00 anuales por costo de
arriendo.

5.3 Presupuesto de ingresos

5.3.1 Estimacion del mercado meta

Tabla 52 Ventas histéricas y actuales

VENTAS DE

PRODUCTOS

AGRICOLAS Afo Base 2013 2014 2015 2016 2017
Venta de

café 10,000.00 10,500.00 11,025.00 11,576.25 12,155.06 12,762.82
Venta de

cacao 810,000.00 | 850,500.00 | 893,025.00 | 937,676.25 | 984,560.06 | 1,033,788.07
TOTAL | 820,000.00 | 861,000.00 | 904,050.00 | 949,252.50 | 996,715.13 | 1,046,550.88

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Las ventas de la empresa Mercacao son dividas entre dos lineas de productos
como son el café y cacao, en donde las ventas de café ocupan apenas el 1.22%
del total de los ingresos.

La participaciéon del 98.7% lo ocupa la venta de cacao siendo el producto de
mayores movimientos entre las dos lineas. Para el célculo del primer afio con la

implementacion de la nueva sucursal se toma en cuenta el afio 0, es decir las
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Tomando en cuenta un incremento segun los objetivos de ventas con las
herramientas de apoyo del marketing, se espera vender 8% mas cada afio
luego del primer afio de la proyeccion de ventas.
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Tabla 53 Balance general proyectado
Afo base 2013 2014 2015 2016 2017
INGRESOS
Ventas de cacao y café 820,000.00 | 861,000.00 | 904,050.00 949,252.50 | 996,715.13 | 1,046,550.88
Capacitacion 900.00 945.00 992.25 1,041.86 1,093.96
EGRESOS
COSTO
Costo de Venta cacao y café 780,000.00 | 818,064.00 | 857,985.52 899,855.22 | 943,768.15 989,824.04
Utilidad bruta 40,000.00 43,836.00 47,009.48 50,389.53 53,988.84 57,820.80
GASTOS
GASTOS EN VENTAS
Sueldos y Salarios 2800.00 2,936.64 3,079.95 3,230.25 3,387.89 3,553.21
Comisiones 1000.00 1000.00 1048.80 1099.98 1153.66 1209.96
Suministros de Oficina 500.00 500.00 650.00 807.32 972.32 1145.37
Movilizaciones y Viaticos 1200.00 1258.56 1319.98 1384.39 1451.95
GASTOS DE
MARKETING
Estrategia de producto 512.90 537.93 661.65 1330.71 1638.26
Estrategia de plaza 40.00
GASTOS DE
ADMINISTRACION
Sueldos Administrativo 3000.00 6906.38 7697.01 12393.88 12813.26 13245.90
Telefonia Celular 360.00 720.00 755.57 792.44 831.11 871.67
Servicios basicos 2500.00 2644.00 3151.03 3258.40 3266.13 3274.23
Beneficios sociales (Alim.,
Transp., dec.) 240000 | 442856 |  5903.04 7511.09 |  9262.02 11165.96
Arriendo de nuevo local 1800.00 1908.00 2022.48 2143.83 2272.46
Depreciacion activo fijo 1500.00 2002.11 2002.11 2002.11 1718.80 1718.80
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tivos 492.78 492.78 492.78
14060.00 25183.37 28484.77 35592.36 38264.12 41547.77
Utilidad del Ejercicio antes de

part. Impuesto a la renta 25,940.00 18,652.63 18,524.71 14,797.18 | 15,724.72 16,273.03
15% Participacion Trabajadores 3891.00 2797.90 2778.71 2219.58 2358.71 2440.95
Utilidad Gravable 22,049.00 15,854.74 15,746.00 12,577.60 | 13,366.01 13,832.07
Tarifa Impuesto a la Renta 5512.25 3963.68 3936.50 3144.40 3341.50 3458.02
Utilidad Neta del ejercicio 16,536.75 11,891.05 11,809.50 9,433.20 | 10,024.51 10,374.06

Elaborado por Johanna Yance Mercado
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Tomando en cuenta un incremento de apenas 8% en ventas se muestra en el balance

proyectado una utilidad de $ 11.891 délares siendo un escenario no tan optimista.

Para el calculo de los costos de venta se considera el afio base para luego aplicar un
incremento del 4,88% que corresponde al producto inflacionario que se toma de
referencia afio 2012. Dentro de estos libros contables se encuentra los gastos
operacionales, las depreciaciones y amortizacién para luego de esta resta conocer la
utilidad neta del ejercicio considerando el 15% de participacién de trabajadores y los

impuestos a la renta.

El mercado cacaotero que corresponde a los centros de acopio son muy competitivo ya
gue el precio es regulado por entes gubernamentales y mercados internacionales, por
lo cual el plan expuesto en este proyecto se enfoca mas para la fidelizar a los clientes,
tanto interno en el caso de los pequefios y medianos productores como también a las

exportadoras siendo clientes externos.
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bla 54 Sueldo de personal de venta para nueva sucursal

Aportaciones Aportacione
Cargos Sueldo al IESS Vacaciones Décimo Décimo s al IESS Sueldo
Mensual | Mensualment 3ero 4to Anual
o Anualmente
Estibador $29200| $ 27,30 | $ 146,00 $ 292,00 $ 29200| $ 327,62 | $3.176,38
Total $29200| $ 27,30 | $ 146,00 $ 292,00| $ 292,00| $ 327,62 | $3.176,38

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Se contratard una persona que cumpla con la funcion de estibador y parte administrativa de la nueva sucursal,

realizando un pago mensual por parte de Mercacao de $ 292,00 dolares.

Gastos operacionales de nueva sucursal

Tabla 55 Gastos administrativos de nueva sucursal

Gastos Operacionales Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Sueldos y Salarios 3.906,38 4.097,01 8.593,88 9.013,26 9.445,90
Facturas 150,00 157,32 165,00 173,05
Teléfono y Telecomunicaciones 144 151,03 158,40 166,13 174,23
Consumo servicio celular 360 378,00 396,45 415,79 436,08
Alquiler de Local 1.800,00 1.908,00 2.022,48 2.143,83 2.272,46

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Gastos de Marketing
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Tabla 56 Gastos de marketing
E G H | L M N 0 P a S
i E 1 H g 8 e 0 ) E £ E :
k g 2 £ w§ 7 g - g 4 P54 £ ¢ :
: : b8 |k | f | E| 2|8 0% | % |s|d|F| ¢ | & |&|™
; : d g i u & < §|° g 2
Desarrollo Por Semana 15 na 15na 15na
Capacitaciones
Producto | a Productor k3
Hacienda 3 1,0 § § ¥
Conferencistas k3
Instructar de Zelita 1 } ]
Técnico 2eclita | Juezalano | 3 4
Obzequin 4 Jvezalafio |3 070 § 28 ] 280 280 ] 440
Publicidad t
Yfialante 100 $0200% 2000 2000 $ 20,00 b3 £0,00
Aliches 10 Juezalafio |4 000 % 2000 2000 £ 20,00 $ 60,00
Equipos e
Implementos k3
Equipas de Audio 1 Jvezalafio | § G0O0[$  BOOD ] £0,00
Carpa 1 dvezalafio [ ¢ G000 ¢ G000 H 50,00
Sillas plasticas el Jvezalafio [ $ 0404 200 b3 12,00
Alimentacion $
Fefrigerio ki Juezalatio | § 25D T §  ETA0 $  avhl §  2B2A0
Lanzamienta $ O B200|F W% - | % 3 $ 400003 030 % - % 40000 % 4030 $  52A0
Estrategia d Publicidad k3 k3 - k3
Camizetas 100 $  kE0 $ 260,00 $ 260,00
EOED
promocionales 100 A0 F h000 $ 280,00
Calendario 100 $  0&0 $ 000 b3 50,00
Latrarg 1 $ 4000(4% 4000 b 40,00
Total $ 20200 %9030 $- % - $ - $ 4000 4% 9030 |%- |%- $- [ % 40,00 $ 640,30 $ 10250

Elaborado por Johanna Yance Mercado
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esto tiene un costo total de inversion de $1102,90

dos rubros segun las estrategias planteadas. La

primera estrategia es de producto en la que se gastara un total de $ 512,90
dolares por afio, por el material publicitario necesario y los equipos en alquiler
para las capacitaciones que se realizardn en las haciendas propuestas, las
mismas que tendran obsequios por ceder espacio para evento.

La segunda estrategia en la que se propone fidelizar al cliente por medio de la
recordacion se espera invertir $ 590,00 ddlares que serviran para mandar hacer
las camisetas, bolsos promocionales, calendario y el letrero de la nueva
sucursal, el material promocional sera entregado segun cronograma propuesto

en el capitulo 3.

5.4 Modelo Financiero

Para el desarrollo del flujo efectivo para conocer la rentabilidad y viabilidad del
ejercicio se toma en cuenta los diferentes ingresos que tiene Mercacao, siendo
estos las ventas de café / cacao y el costo de las capacitaciones que tendran un
costo de $ 10,00 ddlares para cubrir el lunch y gastos del evento como sillas,
obsequios y equipos de audio.

Se considera la inversidn inicial, divida en la aportacion del socio y el préstamo
al banco, incluyendo el capital trabajo que es calculado segun los gastos
operacionales de los dos primeros meses para tener dinero efectivo para pagos
de servicios basicos, sueldos entre otros pagos que se deberan realizar

mensualmente.
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Tabla 57 Modelo financiero

0 1 2 3 4 5

VENTAS $ 61,000.00 $904,050.00 | $949,252.50 $996,715.13 $ 1,046,550.88
Costo de Venta $ 818,064.00 $ 857,985.52 | $ 899,855.22 $ 43,768.15 | $ 989,824.04
TOTAL DE COSTOS $ 18,064.00 $857,985.52 | $899,855.22 $943,768.15 $ 989,824.04
Gastos de Ventas $ 5,636.64 | $ 6,037.31 $ 6,457.53 $ 6,898.26 | $ 7,360.49
Gastos de Marketing $ 552.90 $ 537.93 $ 661.65 | $ 1,330.71 | $ 1,638.26
Gastos Administrativos $ 18,501.04 $ 21,416.75 $ 27,980.39 $ 30,035.15 $ 32,549.02
GASTOS TOTALES $ 24,690.58 $ 27,991.99 $ 35,099.57 $ 38,264.12 $ 41,547.77
INTERES DE PRESTAMO $ -907.55 $ -764.69 $ -604.69 $ -425.49 $ -224.79
DEPRECIACION TOTAL $ 2,002.11 $ 2,002.11 $ 2,002.11 | $ 1,718.80 $ 1,718.80
AMORTIZACION ACUMU. TOTAL $ 492.78 $ 492.78 $ 492.78
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $ 4,842.98 $ 4,812.91 $ 1,198.13 $ 12,538.57 $ 13,235.48
IVA 12% neto $ 1,781.16 | $ 1,777.55 | ¢ 1,343.78 | $  1,504.63 | $ 1,588.26
IMPUESTO A LA RENTA $ 130.62 | $ 130.35 | $ 98.54 | $ 110.34 | $ 116.47
PART. TRABAJADORES 15% $ 1,939.68 $ 1,935.75 $ 1,463.37 $ 1,638.54 $ 1,729.61

UTILIDAD NETA $ 0,991.53 $ 10,969.26 | $ 8,292.44 | $ 9,285.06 $ 9,801.14
DEPRECIACION TOTAL $ -2,002.11 $ -2,002.11 $ 2,002.11 $ -1,718.80 $ 1,718.80
AMORTIZACION ACUM. TOTAL $ 492.78 $ 492.78 $ -492.78
AMORTIZACION $ -1,190.47 $ -1,333.33 $ 1,493.33 $ -1,672.53 $ 1,873.23
INVERSION INICIAL $ 9,453.60
Capital Propio 1,890.72
Préstamo bancario 7,562.88
CAPITAL DE TRABAJO -4,115.10
VALOR DE DESECHO
FLUJO DE CAJA -13,568.69 $ 7,306.17 $ 7,141.04 | $ 4,304.22 $ 5,893.73 $ 6,209.11

Elaborado por Johanna Yance Mercado
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es importante conocer la viabilidad del negocio que se

para conocer la rentabilidad del mismo se observa en

el modelo de financiero un TIR del 37,9% lo que da como resultado una
rentabilidad del proyecto y del cual si se van a obtener ganancias y un VNA de
$30.854,28 dolares.

MARKETING ROI

Tabla 58 Marketing ROI

MKT. ROI (GANANCIA ESPERADA - INVERSION) /
(%)= INVERSION
(50.900,00 - 9454,00) / (9454,00)

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Para conocer el retorno de la inversion de la nueva sucursal se toma en cuenta
los gastos que incurriran la estrategia de producto como es la capacitacion, dando
un total de gastos de $ 9454,00 dolares, con la que se espera ganar $ 50.900
dolares. Se estima retorno es de 4,38%, que al ser mayor a 0 ya permite concluir
la factibilidad de la estrategia.

5.5 Analisis de sensibilidad

Se utiliza esta herramienta para visualizar de forma inmediata las ventajas y
desventajas econdmicas de un proyecto. Nos permite identificar aquellos

elementos que son mas sensibles ante una variacion.
Los cuales se clasifican en:

Pesimista: Este es el peor de los escenarios de inversion para cualquier persona
gue desea invertir en algun proyecto. Esto es igual a fracaso del proyecto.

Tabla 59 Analisis de sensibilidad (pesimista)
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Elaborado por Johanna Yance Mercado

Probable: Este es el panorama minimo esperado por los inversionistas,

tratandose de una empresa familiar o de un proyecto de inversion econdémica.

Tabla 60 Analisis de sensibilidad (probable)

| | 951.713,70]

33.814,00

901.899,39

16.000,31
Elaborado por Johanna Yance Mercado

Optimista: Este es el escenario que nos muestra la posibilidad de lograr mayores
ingresos de los proyectados. Este es el tipo de escenario que aman los

inversionistas y es un motivador para tomar el riesgo de invertir.

Tabla 61 Analisis de sensibilidad (optimista)

INVERSION INICIAL

| | 1.046.550,88 |

33.814,00
989.824,04
22.912,84

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Podemos observar que el proyecto de la empresa Mercacao es probable, esto
guiere decir que las ganancias pronosticadas van hacer las esperadas.
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rabla bZ Miatriz de gestion y control del proyecto

Objetivos Indicador | Periodo | Resultado | Responsable
Aumento de Mayor
0 :
Financiero i & s FIUJo.de Anual margen de | Administracion
ventas Caja ‘
ganancia
totales
Tecnificacion
Capacitar al | Inscripcione y mejlgra de
, o ) : .
Clientes 100% de mis salos Trimestral produccién Marketing
proveedores Cursos
del grano de
cacao
Mantener la
Casas humedad | Medidor de Diario Grano de Comoras
Exportadora| entreOy1 humedad calidad P
%

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Para la ejecucion de la propuesta planteada para la empresa Mercacao, se
presenta un sistema de control de proyecto para cada una de las estrategias,

razon por la cual se medira los resultados.

Para los objetivos de ventas que son 8% de incremento anual se lo medira a
través de flujo de cada afio, mientras la estrategia de producto que es el curso
de capacitacion sera las ventas que se logren hacer por la asistencia y pago del
curso cada 3 meses en las diferentes haciendas.

Conclusiones

e Se detalla los estados financieros y calculos contables que se debera
considerar para conocer la viabilidad y factibilidad del negocio y de la

implementacion de sus estrategias.
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ante sus clientes, de esta manera obtener mejores

resultados.

e Se observa la factibilidad del proyecto financieramente y si, este produce

ganancias con su ejecucion

e En este capitulo controlamos todo los procesos que se redactaron

anteriormente para su ejecucion.

e Medir que tan objetivo y factible ha sido el proyecto ya en su fase de

implementacion.

e Medir si los cursos de capacitacion realizados por la empresa han surtido
efecto en base a las compras de la empresa.
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MERCACAQO es una empresa ecuatoriana dedicada a la comercializacién
de productos agricolas como cacao y café, cuidando estandares de
calidad y eficiencia para optimizar la calidad del mismo a los
exportadores. La empresa tiene 5 afios en el mercado, inicio sus
actividades comerciales en el canton Duran. Cuenta con una buena

ubicacion geogréfica.

El estudio de mercado realizado, tiene la finalidad de conocer los deseos,
necesidades, siendo la manera mas 6ptima de satisfacerlas, tanto al
cliente externo identificado como proveedor y las exportadoras que se
encuentra en los alrededores del cantén Duran. Mediante el disefio de la
investigacion seleccionado se estableci6 un enfoque cuantitativo y
cualitativo a través de herramientas de entrevistas a profundidad y

encuesta.

Dentro de los resultados hallados en la investigacién se determiné que
para la fidelizacion de los clientes que tiene Mercacao, se debe crear un
plan que ayude a dar esa confianza que requiere el pequefio productor,
en cuanto a los pagos y maneras de rendir y mejorar los procesos de
produccion de sus cosechas.

Se implementa un plan de capacitaciones para los pequefios productores
con el fin de dar a conocer ahorro y mejor rendimiento. También de hacer
recordacion de marca a traes de materiales promocionales que se
entregaran en las capacitaciones como a fin de afio a los clientes que

compran cacao, como es el caso de las exportadoras.

Para realizar el plan de comercializacion y posicionamiento de la
empresa Mercacao se espera invertir alrededor de $ 10.000 ddlares ,
esperando un incremento de 8% en ventas lo cual generard una
rentabilidad de $ 30.854 ddlares siendo una tasa de retorno de inversion
de 37.9%.
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5 mejoras tanto financieramente como en sus

estrategias de marketing. La factibilidad del proyecto es muy atractiva,

salta a simple vista con la tasa de retorno por la inversibn que se

realizara, dandonos la guia perfecta de cuanto se ganara.
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- Se recomienda que las capacitaciones que se proyectan impartir durante el
afo se realicen segun el plan elaborado, sin olvidar que la comunicacion es
importante, lo que representa un gasto de comunicacion para dar a conocer los
cursos, tales como cuias de radios y realizar llamadas para recordar el evento,
lo importante de esta actividad es captar mas productores y que los mismo

cuenten con un excelente proceso de produccion en sus cosechas.

- Las mismas actividades que se espera realizar para con las exportadoras se
debera realizar con otras empresas dedicadas a la compra de cacao, ya que si
existe mayor compra de cacao a los productores por parte de Mercacao habra
mayor venta y es necesario buscar mas mercado para llegar al obijetivo

propuesto.

- Realizar analisis de ventas segun los ingresos reales con los proyectados para
realizar el control de objetivos, también se recomienda revisar las oportunidades
gue generan los cursos, esto en el caso de referidos o mayor frecuencia de

venta de cacao hacia la empresa Mercacao.
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Anexo #1

Noticia referencial de los centros de acopio

ECONOMIA

Los centros para acopio de cacao a certificacion
Almacenaje. Las bodegas y centros de acopio deben cumplir con normas

minimas de calidad.

A partir de octubre, todos los centros de acopio de cacao deberan obtener un
certificado de garantia de calidad. La medida forma parte de la aplicacion de
normas basicas a toda la cadena de produccion del sector (viveros, bodegas y
centros de acopio). El objetivo: que se le quite el castigo del 25% de descuento

gue tiene el cacao ecuatoriano sobre el precio internacional

Hasta el afo pasado, solo los exportadores estaban obligados a obtener
certificados. Pero con la transferencia de esa competencia a la Agencia de
Calidad del Agro (Agrocalidad), este requisito también se ampli6 para los
planteles, viveros, bodegas y centros de acopio de cacao.

Las certificaciones las emitia Anecacao, organizaciéon gremial del sector, pero
ahora estan en manos del Gobierno. Con el cambio, se decidi6 certificar a toda
la cadena de produccion de cacao y se empez6 con los viveros. Ahora, los
centros de acopio y bodegas también deberan certificarse.

Primera fase

Desde abril se empez6 con la certificacion de viveros y planteles de cacao. Se
establecié un manual de normas minimas de produccion de la planta y de su

material genético.
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a procedencia de la planta garantiza seguridad y

sanidad, ademas que existe un adecuado estado fitosanitario del vivero, que
esta libre de plagas, entre otros”, explicé Javier Fuentes, responsable del

programa de cacao de Agrocalidad.

Hasta la fecha se han certificado 32 viveros y planteles. La aplicacion de los
manuales, sin embargo, tiene un periodo de transicion de cuatro meses que

todavia estan en curso.
Buena norma

José Cedefio, gerente de Agroexportadora Garyth S.A y también productor de
cacao (Santo Domingo de los Tsachilas), sefalé que era necesario aplicar
estas normas, sobre todo porque “una planta certificada garantiza una buena
produccion y por ende un buen precio de venta”. Mas ahora que “hay un auge
de produccion, pero de manera desordenada y a veces sin cumplir condiciones
de calidad”, (Empresa Garyth, 2012)

Pero la certificacidon no quedo6 sélo ahi. En junio, ademas, se establecidé un
manual para certificaciones de bodegas y centros de acopio. “Se certifica que el
establecimiento cumpla con condiciones sanitarias y de fermentacién adecuada
del producto, lo que garantiza su inocuidad y calidad”, agregé Fuentes.

También se verifica que no se mezclen las variedades.

“Esto garantiza el tipo de variedad de cacao, que no estd mezclado”, sefialo
Cedeifio.

Por el momento, la certificacion de esta parte de la cadena productiva esta en
fase de socializacion. “Se estan realizando charlas con los actores en donde se

les explica el contenido de los manuales y los procedimientos”,

Objetivo

El plan de Agrocalidad es que la Organizacion Internacional de Cacao le quite
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jenética. “Le redujo el 25% de la calidad”, explico

Fuentes. Esto significa, que el producto ecuatoriano en el mercado internacional
vale menos del 25% de los precios referenciales. Hay exportadores que han
logrado mantener el precio (sin ese descuento) gracias a las relaciones de afos

mantenidas con los clientes.

Este tema es importante porque el cacao es el tercer producto tradicional no
petrolero mas importante dentro de la canasta exportable del Ecuador. En 2010

represento 349,9 millones de dolares en exportaciones.
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"IONAL DEL CURSO DE CAPACITACION

Insumos Organicos
de Bajo Costo

- Johanna Pamplona - Representante de Geokimter en Ecuador

- Juan Carlos Garcia - Jefe de producto Geokimter Ecuador

Temas Principales:
1.~ Nuevos productos para el cuidado de la planta de bajo costo: Zeolita
2.- Beneficios de usar zeolita en los sembrios
3.- Ejemplificacién de siembra de mata de cacao.
Finca “5 Hermanos” Km 26 Via Duran - Tambo
(Pasando la base Taura)

Sabado, 15 de Diciembre del 2012

9:00 a 12:00
10 délares Incluido Coffee break. c,x&?::b"%
o

Mayor Informacién al 2960405 095971874

Elaborado por Johanna Yance Mercado

Medidas del Afiche: 29,7 cm Ancho / 42 cm Alto
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sobre el comportamiento del PIB

Ecuador promueve en la ICCO su cacao fino para el mundo

Redaccion Guayaquil00: 32Miércoles 28/03/2012

Un ‘desfile’ cultural protagonizaron ayer los delegados de 20 paises productores
y consumidores de cacao. A las 07:30, en uno de los salones del Hotel Oro
Verde, las conversaciones en espafiol, inglés, francés, portugués... retumbaban

en un ‘mix’ de idiomas.

En medio de aquella diversidad, la cordialidad era evidente. jHola! jHello!
iSalut! jOla!

Media hora después los murmullos fueron disipaAndose, mientras los invitados
ocupaban su asiento. Estaba por iniciarse la reunion 85 de la Organizacion
Internacional del Cacao (ICCO, siglas en inglés). Dos de esas citas, incluida

esta, se han realizado en Guayaquil.

El vicepresidente de la Republica, Lenin Moreno, comentaba como aprendié a
cuidar, deshojar y cosechar el cacao, durante su discurso de inauguraciéon. Y

enseguida, entré a dar las cifras que mueve el sector.

“El cacao es una fuente de ingreso para 100 000 pequefios productores de
Esmeraldas, Los Rios, Guayas y Manabi. Representa el tercer rubro de

exportacion para el pais”.

El 85% de las exportaciones es en grano. En 2011, Ecuador obtuvo USD 535
millones de ingresos por exportaciones en cacao. “Podriamos facilmente
duplicar sus ingresos. Estamos dispuestos a garantizar la calidad de nuestro
cacao, para mantener el primer lugar que hoy ostentamos”, decia Moreno.
Ecuador es un exportador de cacao fino y de aroma. El 62% de la produccion

de este tipo de grano esta en Ecuador.
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nas 200 000 toneladas de cacao, que represento el

ndial. A su turno, el ministro coordinador de la

Produccion, Santiago Ledn, reforzaba, con estadisticas, la importancia del

sector cacao cultor ecuatoriano.

“En el 2011 aportd con 14% del PIB agricola. Se siembran al menos 500 000
hectareas de cacao en todo el pais, lo que representa el 4,5% de la produccién
mundial”, destacaba.

El canciller Ricardo Patifio, en cambio, lanz6 una propuesta: la candidatura de
Ramon Espinel como director de ejecutivo de ICCO. Espinel fue ministro de
Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca en 2009 - 2011.

Hasta ahora ningun latinoamericano ha ocupado ese cargo. Entre el 2005 y
2008, Ahsley Delgado fue presidente ejecutivo de la ICCO, Gnico sudamericano

en dichas funciones.

La reunidon durara hasta este viernes. Alli, 130 delegados de los paises
asociados a la ICCO discutiran sobre politicas para promover una economia
sostenible para el cacao.

En agenda esté el andlisis de crear Finacao, una organizacion que agrupe a los
paises productores de cacao fino y de aroma, altamente demandado por los
fabricantes de chocolates.

Esta es una iniciativa que surgié en el 2007. Este organismo buscaria fortalecer
la cooperacion, investigacion y desarrollo de capacidades. Ademas crearia un

sistema de informacién estadistico para exportacion.

Anexo #4

Informe en formato pdf del Banco Central para conocer el sector real. (

Indicadores del macroentorno)
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o Cifras economicas
del Ecuador

Sector Externo
INDICADORES MONETARIOS COMERCIQ EXTERIOR dic-1l  eme-12
Tazas de imceres (a) ene-11 feb-11 Exportaciomes {millenes TSD FOB)
Activa refaremicial productive cerpomtivo 17 E17 % | Toml sxportaciones menmalas 1969,62 209442 &
Activa rfarsacial prodectve aopresarial 853 8,33 %% | Tonl axportacionoes acumelads F229225 208442
Astivn refanial productive FYMES 1120 10,20 = Exportacionss ac. petrclaras 1281304 135385
Activa reforemcial consmmo 15,91 1391 Exportaci ac. no petrol 043217 70,58
Activa mferencial vivienda ; 10,64 1065 | Impertaciones {millomes USD FOB)
Activa refarencial micro ac ampliad .4 114 | Toml importaciones meseuales L089,19 201143 ¥
Artiva refarencial micro ac simple 15,10 1520 | Tonl imoortacionss acemalades [3) 204581 201143
SIS W i S "k 26,82 15 S T, ac. maturias primas 1802 63812
Sastema Finsmciero {millomes TSI} dic-11 oe-17 Tmp. ac_ hisnas 474202 38276
Captacione: de Ow: Sociedades de Deposito OSD () 11176 nIm & i i e sg4er 4950
C-—-p-ms-—n:;:ﬂﬂﬂ i":-;:'i f:ﬁ : Tmep. ac. combustibles hubricantes 10634 43613
(Cs i owci: Trep. ac. bismes divesos 40,71 402
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ene- )
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PII.IIIIIH_‘I - K
[PECLUBVG (Goauil R Putrtlse crudn 11 mzﬁs 130523
Sector Real Banazo ¥ platano 224531 17280
PRODUCTO INTERNO BEUTO{ =) 2011 (previson) 2013previsin) Camartn L174.77 5.0
Tasa de variacion anmsl (USD 2044) £.50% 535% W Florss maturales 67991 095
PIB (millonss USD 3000) 26605 28031 A Cacan 471,39 25,11
PIB per capita (USD 2000) LB47 1920 & Cros primaTios 100024 7948
PIE (millonss USD corriantss) 55943 71625 & | Indmsirislirsdes acumslados 498304 35373
PIB per capita (USD comismtes) 4578 4005 & Darivades du petrolec 111038 TR0
Tasa de variacidn PIB Trimesiral (CVE) 1o 01100 Otros prod. mar slaboradas B02.2E TI.67
FIE TOTAL 133% LTd% ¥ Mamufactaras de matalas 683,58 4203
.!.Er.i:nllz.n. glﬂ.:h:la. caza ¥ sbricaltera 08T -G,ﬁ‘}'af v Cutmices ¥ frmacos 10576 19.07
Eeplotacitn do mise. ¥ canlmms ' AT DA Masmfactaras de fextdos 178,17 738
Industria az e {axchne de pamilec) 2,33% !,—1-3'»: [ 9 Cafis alahorado 14343 10,67
Chivon: mwicars (1) A5 W Cros industializados L7333 1532
LCpmstniran TN BT W | iriies ) dic1l  eme-12
Comercio l]]?m':.si-wymm 201% I},ﬁi":: L J Valar wmitasis {USD / baedl) {5 105,31 w85 W
P‘RICIDSYS:LAI?IUS o LET% Ll e Exportaciones mensuales {miles da basriles) B.627.00 1305804 &
Inflacisn i T feb11 Exportacionss acuraladas (miles de barriles) 12173200 §3.058.14
, Variaciom (0t-17) axp. actm. en barriles () -L49%  2604%
Asmal 5250 553% A
Micnsaal T P Variacion (bt - 12) axp. mens. e barides () -1441%  26.54%
3 Ik 097 137% & Cooracon del Delar {5} eme-1T Telb-1IT
tadice de Precios al C id 13674 13750 & | Colembia (Pes) LELR L ELAL. .
Salaries (USD) ene-12 feb12 Pora (Musvo Sol} 1488 167 W
Salaric minimo vital nominal prossdio 340,47 3047 4o Fmm i i 0.76 o w
Salario wmificade nopwinal 203,00 30300 | Indics ds Tipo de Cambio Efectivo real 0334 MM A
Salarin ral MEDG MTLT W . ERT
e e e Sector Finanzas Publicas
Taza iul}mu-mplnu']hul K] 5.51% 50T w %-.Inu-:-'l’.,".i'l] , baze cajs scumsladec) (i) weci-11 mov-11
£20% 431% & preses teinles del presup.del pob. cent. sram. 1413213 1508773 &
i 5 Inpresos del presmp. del pob. cent. acum.
G"}W"‘ 1% AN A | poorecos tetsler scommbad 1408771 1516371 &
Cnenca 413% 1EE% W | Imgresos petroleros acumulados 551348 STRIE &
Ambate 4,79 230% ¥ hglmsuplh:llnrl:lcm S;Eg.g :gﬁ :
Mackah 45805 455% Inspusstn a las impostacionas ! :
- 3 > Trmgmasto 3 La enta 264748 1810 A
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900%  3LHN A Inspuscto a Jos consumos sspeciales (ICE) 493,07 401
4433% I080% w Cmees imgreos 131701 147338 &
dic-11 T
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