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Historia de la industria del cacao en Ecuador

La adaptacion, cultivo y consumo del cacao fueron realizados
por los toltecas, aztecas y mayas hace unos 4000 afios, sin embargo,
se afirma que al menos una variedad del cacao fino tiene su origen
en la Amazonia. El cacao ha tenido un peso significativo en la época
colonial republicana y contemporanea del pais, no solo por su re-
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presentatividad econémica, sino, ademas, cultural; poco a poco y al
paso de la concentracion de capital para su explotacion, Guayaquil se
convierte en centro de intercambio del cacao de la regidn, por el be-
neficio que le ofrece su posicion de puerto como centro de conexién
con mercados interesados en el consumo del producto, El primer
boom cacaotero se dio entre 1770 y 1842. Desde entonces la pro-
duccién cacaotera ecuatoriana se caracterizd por una exportacion
primaria (Abad et al., 2020).

En cuanto a los sistemas productivos se distinguen dos tipos,
los pequenios productores en menos de 10 ha que asocia este tipo de
cultivo con otros y, otros medianos y grandes productores vincula-
dos fundamentalmente a monocultivos. En el pais se cultivan dos
tipos de cacao: el Cacao CCN-51 y el denominado Cacao Nacional.
En cuanto a la exportaciodn, el pais que comprd la mayor cantidad de
cacao ecuatoriano fue Indonesia, seguido de Estado Unidos, luego
Malasia, y Holanda, México el quinto y Alemania el sexto. Estos 6
paises han comprado el 78 % de la produccién total en los afios entre
2018-2021 (Garcia et al., 2021).

Cuando los espafioles llegaron a América, los granos de ca-
cao eran usados como moneda y para preparar una deliciosa bebi-
da; un siglo después, las semillas fueron llevadas a Europa donde
desarrollaron una receta afiadiéndole vainilla y dulce. Fue a finales
del siglo XIX que, luego de varias experimentaciones, los suizos lo-
graron producir el primer chocolate de leche, empezando asi una
industria mundial. En la segunda mitad del siglo XV1, este rentable
negocio atrajo el interés de empresarios guayaquilefios y, en 1600, ya
se tenian las primeras cosechas, siempre a orillas de los afluentes rio
arriba de Guayaquil, cuya denominacién de origen fue Cacao Arriba
(Guerrero, s. f.).

Existen registros donde se observa que Ecuador produce ca-
cao desde 1780; pero no fue hasta el 1911, que el pais lleg6 a ser uno
de los mayores exportadores. Hoy, la mayor parte del cacao exporta-
do por Ecuador corresponde a una mezcla de Nacional y Trinitarios
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introducidos en 1930 y 1940, y se define como Complejo Tradicional
(Guerrero, s. f.). Ecuador es ahora el tercer productor mundial de
cacao, pero sigue cosechando menos de la mitad de los volumenes
de cacao de Ghana y menos de una quinta parte de los volumenes de
Costa de Marfil (Barémetro del Cacao, 2022).

La comercializacién de cacao se lleva a cabo a través de aso-
ciaciones de productores, intermediarios, comisionistas y exportado-
res. La estructura de los canales de comercializacion de cacao difiere
de una region a otra. Los intermediarios tienen un contacto directo
con el agricultor, unos se ubican en las poblaciones de las zonas de
produccion en las principales provincias; mientras que otros las reco-
rren adquiriendo el grano; y, en muchas ocasiones, comercializan el
cacao para otros intermediarios y comisionistas. De esta forma, en la
cadena encontramos que, el canal entre el productor y el exportador
tiene por lo menos dos intermediarios: los pequefios acopiadores y los
mayoristas. Los pequenos acopiadores compran el grano directamente
del agricultor visitando las fincas individuales. En una etapa posterior,
estos acopiadores venden lo adquirido a los mayoristas quienes, a su
vez, revenden a los exportadores. En el otro extremo de la cadena de
comercializacion del cacao, el grano se vende directamente al exporta-
dor. Esto se realiza a través de la participacion de asociaciones o coo-
perativas de productores y, en ocasiones, estas agrupaciones gremiales
exportan directamente (Garcia et al., 2021).

Segun diario El Comercio (2014), un estudio de la firma Eu-
romonitor Internacional sugiere que el mercado de chocolate esta
anotando a marcas Premium. Los referentes de este revelan a Nestlé,
como una de las empresas que esta apuntando a esta tendencia. A
inicios del 2014, esta firma anunci6 su nueva linea de produccion
empaquetado en Ecuador, que utilizara el premiado chocolate Ca-
cao Arriba para aumentar su valor agregado, tanto en la exportacion
como en el consumo doméstico. Asimismo, los precios del chocola-
te Premium se encuentran al alza y se espera que contintie durante
cinco afios mas. En EUA el mercado de chocolate Premium esta cre-
ciendo rapidamente y mantiene un desarrollo constante.
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Continua esta informacién con que la compra de Russel Sto-
ver, una productora estadounidense de chocolate por parte de la
chocolatera Lint y Sprunglie (por 1500 millones USD), espera un
crecimiento del mercado de confeccién de chocolate fino en EUA.
El estudio indica que Brasil se convertira en el mayor proveedor de
chocolate a nivel mundial entre 2014 y 2019, y las firmas apuntan a
generar chocolate de marca Unica. Pronéstico que se ha cumplido
puesto que, de acuerdo con lo expresado por el grupo industrial Abi-
cap, la produccion de chocolate en Brasil, el quinto mercado mun-
dial del producto aumentd un 11,43 % en el primer semestre de 2022
frente al mismo periodo del ano pasado.

La empresa Mondelez esta capitalizando el mercado indio con
sus productos Toblerone y Bournville, considerados opciones de re-
galo perfectas.

Asi también, en Japon, la marca Kit-Kat de Nestlé hace que los
clientes hagan fila fuera de la Chocolatory Store en Tokio. Hersheys
y M&M cuentan con sus propias tiendas Premium en varios paises
donde venden lineas de chocolates fabricados a mano.

En el Reino Unido, la firma Tesco lanzé su marca privada de
chocolate Premium, a precios competitivos, ayudando a los comer-
ciantes a ofrecer productos de calidad a bajos precios. En Australia,
la firma Daintre Estates produce granos ricos en antioxidantes y co-
mercializa bajo el eslogan de su marca de lujo: “Las marcas tnicas y
de lujo representan simplicidad, calidad y salud”.

En tanto, en Ecuador se producen los mejores granos de ca-
cao y los estudios a los que se ha hecho referencia anteriormente
muestran que la fruta se origind en la region amazoénica. Durante el
siglo 20, Ecuador fue uno de los mayores productores de granos de
cocoa y la ubicacion geogréfica brinda a los granos sabores diversos
entre frutales y nuez.
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Empresas nacionales e internacionales se encuentran interesa-
dos en invertir en los granos de Cacao Arriba.

De igual manera, el pais se encuentra estratégicamente ubi-
cado entre Estados Unidos y Brasil, los mercados de confeccién de
chocolate con mayor crecimiento. Ambos representan el 25 % del
total mundial. Ello sefiala que esta es una oportunidad para el desa-
rrollo de nuevas marcas en el sector chocolatero.

:Qué factores del entorno pueden estar influyendo
en el lanzamiento de este producto?

Cuenca esta situada en una altitud de 2538 msnm, el valle en el
que se situa esta conformado por sistemas montafiosos de excepcio-
nales caracteristicas y presenta un sistema hidrografico conformado
por cuatro rios principales: Tomebamba, Yanuncay, Machangara y
Tarqui que atraviesan la ciudad de oeste a este (Fundaciéon Turismo
Cuenca, 2020). Mantiene un clima calido y templado, los veranos
son frescos y nublados, y los inviernos son cortos, frios, secos y par-
cialmente nublados. Se puede notar que la temperatura promedio
anual varia entre 7 °C a 17 °C (Weather Spark, 2020).

En 2021, la economia ecuatoriana crecié un 4,2 % en términos
reales, tras la fuerte contraccién del 7,8 % en 2020, aunque no al-
canza aun los niveles suficientes alcanzados antes del afio 2019. Pese
a un entorno externo mas favorable, las exportaciones de bienes y
servicios se redujeron en valor, lo que en parte refleja la gran de-
pendencia de las actividades primarias y las dificultades enfrentadas
por ciertos sectores de exportacion clave, en especial el petrolero y el
bananero. El 67 % de los sectores productivos no lograron recuperar
los niveles prepandemia. A esto se suma el aumento de las compras
externas de materias primas y de combustibles, en un entorno de ele-
vada inflacién generalizada y dificultades persistentes en las cadenas
mundiales de suministro. En diciembre de 2021, la tasa de inflacion
anual alcanzé un 1,94 % (CEPAL, 2022).
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Respecto de los indicadores laborales, la tasa de desempleo
se ubico en un 4,1 % de la poblacién econdmicamente activa (PEA)
en diciembre de 2021, es decir, 0,8 puntos porcentuales por debajo
del mismo mes de 2020. Por su parte, el empleo adecuado o pleno
en el sector formal ha aumentado 3,3 puntos porcentuales, hasta al-
canzar un 27,4 % de la PEA-2021. Cabe resaltar que, para diciembre
de 2021, el 50,6 % de la PEA se encontraba trabajando en el sector
informal, frente a un 43,2 % en el sector formal. En particular, eso re-
fleja un avance de 2,3 puntos porcentuales en el empleo formal y una
disminucién de un punto porcentual en el empleo informal respecto
a diciembre de 2020 (CEPAL, 2022)

Segtin las publicaciones de (BCE, 2020), la tasa activa referen-
cial, para el segmento productivo empresarial es de 9,72 % anual y
una tasa maxima de 10,21 % anual.

Segun el INEC (2020), Ecuador proyecta una poblacién al afio
2020 de 17 510 643 millones de habitantes, y de esos, un total de 636
997 habitantes pertenecen a la ciudad de Cuenca, el 52 % son mu-
jeres y el 48 % hombres, el 65 % viven en zona urbana y el 35 % en
zonas rurales, ademas tiene 25 parroquias urbanas y rurales. La ciu-
dad registr6 9886 nacimientos, 5024 hombres y 4862 mujeres. Azuay
se mantiene entre las provincias que presentan mayor expectativa de
vida para las mujeres en todo el pais, con 81,9 afios, y para los hom-
bres casi cinco anos inferior y alcanza los 76,1 afos.

A continuacidn, se presenta una tabla contentiva de las pro-
yecciones de edades por afio y grupo de edades:
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Proyeccion poblacional a nivel cantonal
periodo 2020-2025

La poblacién local de Cuenca tiene una afluencia aproxima-
da de 1 477 713 visitantes al aflo con intereses turisticos religiosos,
arquitectonicos, culturales, naturales, deportivos, salud y aventura;
existiendo actualmente un aumento del 18 % de turistas en los meses
de enero, febrero y marzo.

La ciudad es conocida como la Atenas de Ecuador, le fue otor-
gada la condicién de Patrimonio Cultural de la Humanidad por la
UNESCO desde 1999, es la tercera ciudad mas poblada del pais, tie-
ne una interesante dindmica y diversidad en las actividades cultura-
les, destacan las artesanales como la hojalateria, talabarteria, cesteria,
herreria, ceramica, textil, panaderia, entre otras. Ello sirvié de fun-
damento para que la Organizacion de Estados Americanos, (OEA)
fije la sede permanente del Centro Interamericano de Artesanias y
Artes Populares (CIDAP) en esta ciudad. Ademas, es sede de varios
festivales internacionales de arte como el Festival de Artes Escénicas
y el inico evento oficial de artes plasticas del pais, la Bienal Interna-
cional de Cuenca (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2016).

El 53 % de los cuencanos camina y hace deportes, el 30 % rea-
liza deportes para mejorar su salud, mientras que el 23 % por en-
tretenimiento, el 16 % porque le gusta hacer deportes y actividades
fisicas, mientras que el 15 % para relajarse y disminuir el estrés, el 9
% para compartir con amigos y el 8 % para verse mejor.

Entre las enfermedades que padecen los ciudadanos de Cuen-
ca, se encuentra la diabetes, con una prevalencia del 1,5 % (MSP,
2020). Al respecto, el coordinador zonal 6 de Salud, senal6 en una
entrevista que el trabajo para el control de enfermedades tales como
la diabetes, debe ser integral, el paciente y la familia deben cambiar
sus habitos alimenticios y procurar la pronta atencién de la persona.
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Segun los datos reportados por el Banco Mundial, 0,44 % del
PIB del pais se destina a la investigacion y desarrollo, por debajo de
México (0,49 %), Argentina, (0,53 %) y Brasil, (1,2 %).

En la produccién agricola, especialmente de frutos como es el
caso del cacao, existen varios procesos que no pueden ser automa-
tizados como la cosecha (por la disposicion de las ramas del arbol)
o la disposicién de la pepa para la fermentacion. No obstante, otros
procesos como el empaque, el secado, el molido, entre otros son sus-
ceptibles de automatizacién, aunque, entre pequefios productores,
pueden encarecer el proceso.

De acuerdo con la Ley de Propiedad Intelectual (2006/2014),
no existen restricciones o patentes en la fabricacion de chocolates,
pero si en cuanto a los secretos comerciales, marca y disefio del pro-
ducto. El método de fabricacion se realiza con base en tecnologia
madura disponible en el Ecuador.

Segtin reportes de Mordor Intelligence se proyecta que el mer-
cado mundial de chocolate sea testigo de un crecimiento del 4,5 %
durante el periodo de prondstico (2021-2027). Por otra parte, para
el pais, segiin datos del Ministerio de Produccion, el chocolate ecua-
toriano se exporta bajo 17 marcas a mas de 30 paises. Pacari, Kallari,
Hoja Verde, Reptblica del Cacao, Conexion Chocolate son varios de
los sellos que han trascendido en el mercado chocolatero. En el ano
2022, Pacari —que significa “amanecer”— gané 22 nuevos premios
en el certamen International Chocolate Awards, en el que participd
por novena ocasion.

En el pais, la mayor rivalidad del mercado lo ocupa el posicio-
namiento de la marca Nestlé, con un porciento significativo de cuota
de participacion en el mercado (82 %). Esta marca ofrece tanto a ni-
vel nacional como en el mercado local chocolates con almendras o
frutos secos, puros, con relleno y obleas bafiadas. La firma también
desarrolla desde 2006 su estrategia de creacion de valor compartido,
siendo el Plan Cacao su propuesta modelo de inclusion social, con los
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agricultores de unas 2500 fincas que proveen de la “pepa de oro” a
Nestlé-Ecuador. Para desarrollar este plan, juntamente con el Instituto
Nacional de Investigaciones Agropecuarias (INIAP), la empresa tiene
la finca experimental Chollo en Quevedo (provincia de Los Rios). Alli
se han logrado desarrollar plantas mas productivas, mas resistentes a
las plagas, que consumen menos agua y con una altura promedio de
dos metros, que permiten obtener un cacao de mejor calidad.

De otra parte, esta la marca ecuatoriana Pacari, que ofrece ba-
rras de chocolate elaboradas con ingredientes 100 % organicos, con
sabores andinos y granos de cacao cubiertos en chocolate y frutas
exoticas bafiadas en chocolate. Esta marca nacié en 2002, convir-
tiéndose en el primer caso de negocios de Ecuador que se encuentra
en el repositorio de la Universidad de Harvard, en Estados Unidos,
por el éxito alcanzado principalmente en el mercado internacional.
Su valor agregado es ser un chocolate organico, unico con base en un
proceso de produccion sostenible del cacao y otros productos como
frutas, hierbas aromaticas, flores y especies, cultivadas bajo procesos
organicos y biodinamicos, en fincas certificadas. Por ello, su modelo
de negocio, denominado “del arbol a la barra’, cultiva una relacién
directa con alrededor de cuatro mil agricultores de pequena escala,
responsables de cuidar la biodiversidad y la calidad de los productos,
compromiso que recibe un precio justo.

Segtin Pro Ecuador, la marca Pacari es el ancla para que otras
marcas de chocolates, al igual que otros productos con alta calidad
derivados del cacao, puedan ingresar en otros mercados, especial-
mente el consumidor espaiol y otras regiones a nivel internacional.

Pacari cuenta con 18 productos que son exportados a 25 pai-
ses. Su inicio en la exportacion fue la exportacion de barras de cho-
colate a Inglaterra y Estados Unidos en 2008. En una entrevista a
Santiago Peralta, quien fundé la empresa con Carla Barboto, expresa
que arrancaron con una inversion inicial de 5000 USD y ahora estdn
en una fase de ampliacion de nuevos mercados que se sumen a los
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cuarenta destinos a los que llega Pacari, que ha incrementado sus ex-
portaciones el 15 % y tiene como meta crecer un 10 % mas para 2022.

En tercer lugar, esta la marca Republica del Cacao, que oferta
productos con base en la mejor calidad del cacao, usando endulzan-
te como la panela —conocida como aztcar organica sin refinar— y
leche producida por pequeiias comunidades. En 2017, Reptiblica del
Cacao reportd ventas por 3,1 millones USD y para 2018 4,1 millones,
un 32 % mas, posiciondndose especialmente en el mercado chino.

Las tres marcas tienen un alto nivel de competitividad, su
margen de rentabilidad es alto, asi como su fidelizacion del mercado,
logrando reconocimientos internacionales proyectando a su marcay
al Ecuador como el mejor chocolate del “mundo”. Sin embargo, pese
a que su diferenciacion se apoya en que son productos organicos y
que, el contenido de azticar es menor de lo comun, existe un publi-
co que todavia se mantiene preocupado al respecto del cuidado de
salud y apariencia fisica, la empresa Republica del Cacao incorpora
endulzantes como la azticar morena, Pacari utiliza menor cantidad
de azucar en su composicion, pero atn no se advierte que esté sea un
elemento distintivo de su oferta

Estos competidores se caracterizan por tener experiencia de
varios afios en el mercado, considerando la capacidad de innovacién
del producto y la adaptacion a las necesidades del cliente como fac-
tor clave para incrementar la participacion en el mercado, para con-
seguirlo realizan estudios de mercados, que les permite identificar
tendencias y hacen un uso eficiente de la tecnologia.

Estas marcas se manejan con estrategias de distribucion se-
lectiva, utilizando canales como: tiendas por departamentos, tiendas
especializadas, cadenas comerciales y supermercados, mientras que
Nestlé utiliza tanto intensiva como selectiva segtin la calidad y precio
de los productos.



LANZAMIENTO DEL PRODUCTO CHOCOSTEVIT

29

Los proveedores de materia prima son varios, Ecuador se
caracteriza por la produccion de cacao, con un promedio de 2930
agricultores que venden el producto a empresas multinacionales y
nacionales. Se cultiva en una gran cantidad de provincias a lo largo
y ancho del territorio nacional, la region costera (Esmeraldas, Ma-
nabi, Guayas) y amazonica (Zamora Chinchipe) abarcan la mayor
cantidad de produccion debido a las condiciones climaticas, siendo
el clima calido el ideal para su cultivo y cosecha, sin embargo, se en-
cuentran plantaciones en Azuay, Cotopaxi, Bolivar.

En la busqueda de un nuevo edulcorante
como factor de diferenciacion

Existen productores agroindustriales en Ecuador que se espe-
cializan en la produccién de hoja seca de estevia y sus derivados,
con la mas alta calidad, distinguiéndose por la innovacion, calidad
y precios justos. La estevia tiene una capacidad edulcorante equi-
valente a 300 veces la del aztcar, sus propiedades son unicas en el
mundo. Es una planta dulce que se ha usado milenariamente para
endulzar alimentos y, también, posee cualidades medicinales. Dadas
sus amplias propiedades, su consumo muestra entre otros beneficios
los siguientes: contrarresta la fatiga y al tener un sabor dulce y no
tener calorias, ayuda a bajar de peso y a disminuir la ansiedad por
alimentos altos en azucar. Esto se suma a sus efectos favorables en
la absorcién de grasas, puede servir como un antidcido; facilita la
digestion, por lo que es recomendada para personas que sufren de
problemas gastrointestinales; es un diurético suave y ayuda a dis-
minuir los niveles de dcido tdrico; es un potente antioxidante, unas
siete veces mas potente que el té verde. En su forma liquida es usada
para tratamientos estéticos de la piel, ya que ayuda a tensarla, alisa
las arrugas, ayuda a curar manchas en la piel, incluyendo el acné, es
muy util, ademads, como cosmético.
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Posibles proveedores de esta planta son: Finca Espiagro,
Finca Luz Maria y José Cérdova, esta tltima muestra los mejores
estandares.

Se estima que Chocostevit cubrird la necesidad de las per-
sonas para las cuales es importante su apariencia fisica y salud, al
consumir un chocolate con sabor y aroma natural, relleno de frutos
secos y sin efectos secundarios, ya que no contiene altos niveles de
calorias, carbohidratos y tampoco aumenta los niveles de aztcar en
la sangre, gracias a su edulcorante de estevia.

Asi, el producto es un chocolate 100 % natural, endulzado con
estevia, que contiene frutos secos, con un sabor semiamargo y buen
aroma, por lo que no contiene quimicos ni sabores artificiales, apor-
tando al bienestar de la salud y el cuidado fisico de las personas.

sPodria atraer este producto a consumidores
en la ciudad de Cuenca?

Los ciudadanos de Cuenca se caracterizan por realizar com-
pras por volumenes, es decir, se abastecen de productos cada una o
dos semanas, comprando cantidades que duren los dias planeados.
Cuando no es asi, acuden a los minimarket para complementar lo
necesario. El 11 % de las personas realizan compras en supermerca-
dos e hipermercados, mientras que el 45 % realiza en minimercados
y tiendas de barrio (INEC, 2020).

Debido a las leyes arancelarias a las importaciones, los fabri-
cantes nacionales han logrado mejorar su capacidad productiva y ha
provocado que los consumidores opten por elegir productos nacio-
nales al encarecerse las marcas internacionales.

Ademas, el comportamiento de compra de las personas se ve
influenciado por el uso de medios digitales, la tecnologia ha ocasiona-
do que las familias puedan acceder a informacién de un producto de
manera rapida y sencilla; los cuencanos estan constantemente usando
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redes sociales, generando que los clientes potenciales tengan una gran
facilidad de obtener la informacién de forma répida y sencilla.

El consumo de chocolate en la ciudad de Cuenca se mantie-
ne estable, las personas aprecian consumir un chocolate de calidad, lo
consideran como parte de la tradicion culinaria y artesanal de Cuenca.

Definiendo al mercado objetivo, puede plantearse que esta com-
puesto por hombres y mujeres adultos de 27 a 59 afos, que viven en
la ciudad de Cuenca, con un ingreso minimo de 800 USD mensuales;
consumidores identificados de clase media y media-alta, que buscan
cuidar su salud e imagen fisica, y que mantienen una frecuencia de
compras cada dos semanas en supermercados e hipermercados; per-
sonas que valoren y aprecien la calidad y el buen gusto del chocolate.!

Como resultado de esta investigacion se sintetiza el perfil del
mercado en la tabla 2.

Tabla 2
Determinacion del perfil del mercado
. El producto esta dirigido a los habitantes de la ciudad de Cuenca,
Segmentacion .
i conformados por 505 585, que vivan en la zona urbana de, esto
geogratica representa el 65 % de habitantes.
. r De los cuales estén en una etapa de vida de adultez, es decir de 27
Segmentacion ; . .
, a 59 anos, tanto hombres como mujeres, donde el 53 % son muje-
demografica 0
res y el 47 % hombres.
Que mantengan ingresos econémicos mayor o igual a 800 USD
Segmentacion mensuales, es decir, que pertenezcan a la clase C-, C+ y B, asi tam-
psicografica bién que les guste realizar deportes con el fin de cuidar su salud y
apariencia fisica.
Ademas, personas que les gusta el chocolate organico semiamargo
Segmentacion y que, mantienen una frecuencia de consumo de hasta dos unida-
conductual des al mes, asi también que realicen compras en supermercados e
hipermercados.
1 En el anexo 1 pueden consultarse los datos levantados como informacion

primaria para un estudio de mercado.
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Con relaciéon al tamano del mercado, puede considerarse
como mercado potencial al total de hombres y mujeres que habitan
en la ciudad de Cuenca, tanto en la zona urbana como en la rural.
Segtin los datos obtenidos, se proyecta la siguiente tabla:

Tabla 3
Mercado potencial
Hombres Mujeres Total
Poblacion urbana 157 426 172 502 329928
Poblacion rural 82071 935 86 175 657
Total 239 497 266 088 505 585
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MATERIAL DE TRABAJO

Preguntas para responder

1.

Actualice y amplie informacion a partir de la consulta en
bases de datos oficiales como: INEC, Banco Central, Ban-
co Mundial, Fondo Monetario Internacional, Super In-
tendencia de compaiiias u otros, que soporten el analisis
estratégico del sector. (Puede definir otros indicadores que
aporten informacion sobre la situacion actual del sector en
términos macro y microecondmicos)

Con base en lo anterior, construya las matrices EFE y EFL.
Ayudandose en la informacion que arrojan estas matrices y
el analisis de la matriz DAFO, indique que cursos de acciéon
sugiere para introducir el producto en el mercado.
Proponga una estrategia de posicionamiento con base en los
resultados del estudio de mercado ylos atributos del producto.
Sugiera decisiones que pueden tomarse con relacion a las
variables de marketing.

Sugiera cursos de accion futuros para asegurar la sosteni-
bilidad del producto en el mercado.

Orientaciones para la solucion del caso

Para dar solucidn a las preguntas orientadas, en primer lugar,
debera estudiar los aspectos tedrico-metodoldgicos con referencia
al estudio del entorno sobre los factores demograficos, econémicos,
tecnologicos, naturales, politicos y culturales. Para ello podra revisar
la bibliografia orientada (Kotler y Armstrong, 2013). Actualizara la
informacion estadistica apoyandose en la base de datos del INEC u
otras fuentes recomendadas en el cuestionario.
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Con la informacién anterior podra construir las matrices EFE
(Analisis de los factores externos) y EFI (Analisis de los factores in-
ternos), para ello, podra ayudarse con el documento que aparece en
el siguiente enlace: https://n9.cl/bbr2l. La construccion de estas ma-
trices exige que Ud. priorice el peso de cada factor y evalte su inci-
dencia en el escenario en el que pretende lanzar el nuevo producto.

Para el analisis del concepto y estrategias de posicionamiento
revisara el libro de los autores Tejeda y Michelsen (2001), quienes
realizan una sintesis del libro Direccién de marketing de Philip Kot-
ler, aqui podra encontrar las principales pautas, para que, una vez
que haya segmentado el mercado, decidir qué estrategia resulta mas
apropiada, para el lanzamiento del producto.

Podra, ademas, apoyarse en el articulo de Coca (2007), quien
describe en una breve resefia las posibles estrategias a utilizar para el
posicionamiento de un producto, y profundizar en estos aspectos a
través del estudio del cap. 10 del libro de Kotler y Keller (2012).

Finalmente, evaluaran las posibles estrategias con relacion a las
variables controlables del marketing, con base en los planteamientos
realizados por Kotler y Armstrong (2013). Tenga presente que aqui,
aunque la decision sobre estas variables forma parte del proceso de
gestion de marketing, deberan estructurar una estrategia por cada
una de ellas, con énfasis en la variable producto que se constituye
en la piedra angular de la mezcla. En estas estrategias deberd tener
en cuenta la integracion de herramientas del marketing tradicional y
el marketing digital, especialmente el uso de redes como canales de
distribucién y comunicacién (Human Level Communiations, 2016).

Bibliografia recomendada para darle solucion al caso

Coca, M. (2007). Importancia y concepto del posicionamiento una breve
revision teérica. Perspectivas, (20), 105-114. https://bit.ly/48KP7]c
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Media). Anaya.
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Anexo 1: resultados de la encuesta
de investigacion sobre perfil del mercado en Cuenca

Tabla 4
Rango de edades y sexo de las personas encuestadas
Rango de edades P(;l:sepr:::i ::ade Sexo Porrecsi:lt:‘i :ade
19-23 aflos 35% Hombres 50 %
24-26 afios 19 % Mujeres 50 %
27-59 afos 41 %
60 anos en adelante 5%
Total 100 %

Nota. El nimero total de encuestados fue de 120 personas.

Tabla 5

Variables asociadas al consumo de chocolate

Resultados No (%) Si (%)

Consumo chocolate amargo 23 77
Conocimiento de los beneficios del chocolate amargo para

29 71
la salud
Importancia concedida al contenido de aztcar y quimicos en

35 65
el chocolate
Intencién de consumo chocolate natural, semiamargo, relle- 15 85

no de frutos secos y endulzado con estevia
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Intencién de recomendar el producto Chocostevit si garanti- 4 9%
za los pardmetros de calidad
Intencion de comprar el Chocostevit en supermercados e 25 75
hipermercados
Aceptacion del mensaje “Salud y bienestar en tu vida” para 16 84
campaias de comunicacién
Intencién de recomendar el producto a amigos 4 96
Estatus social como razén de compra en supermercados e 25 25
hipermercados
Tabla 6
Razones de la prefevencia de compras (%)
Aroma
Salud Neutral
y sabor
R -
azones para consu 57 - 2
mir el chocolate
. . Apariencia
Salud | Calidad | Innovacién . Moda
fisica
Razones para con-
. fica-
sumir especifica 3 12 1 13 )
mente el producto
Chocostevit
Tabla 7

Precios, preferencia de lugar de compra y disposicién a utilizar su presupuesto
en la compra de chocolate

Uso de presupues- Masde 9
to en la compra 3-6 (USD) | 7-9 (USD) (USD)
de chocolates

mensualmente 71 % 21 % 8%
Disposicién a 3,50 4 4,50
pagar un precio

del producto 65% 16 % 19 %
Chocostevit
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Importancia que le Muy im- Impor- Poco
otorgan al precio portante tante importante
para la adquisicién
del producto 58 % 36 % 6 %
Cantidad de uni- 1-2 3-4 5-6
dades que estaria
dispuesto a com- 529 36 % 12.%
prar mensualmente
. Tiendas
Super- Hiper- .1 ..
d d especiali- | Minimercados
Lugar de compra mercados | mercados sadas
37 % 26 % 10 % 27 %
Tabla 8
Comunicacion y marca para el producto
Preferencia de Redes .
medios para la sociales TV Radio Otros
comunicacién del
producto 78 % 17 % 2% 3%
Qué parte del Musica Contenido Precio Musica
anuncio publici-
tario concentra su 13% 66 % 21% 13%
atencion
Identificacion de Muy de D d En
. e acuerdo
Chocostevit como acuerdo desacuerdo
nombre de marca
nombre 35% 59 % 6 %
Atractivo de la Muy.' Atractivo POC(.)
etiqueta propuesta atractivo atractivo
para el producto 42 9% 46 % 12 %
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Anexo 2: propuesta etiqueta del producto

Anexo 3: mercado potencial

El proyecto incluye a hombres y mujeres en un rango de entre
27 y 59 anos el 25,70 %, que estan pasando la etapa de madurez, y
que se estén en un nivel socioeconémico C+, C- y B, por lo que estan
en la capacidad de adquirir el chocolate. A continuacion, se mues-
tran las caracteristicas de vida de dichos niveles.

Tabla 9

Andlisis por niveles socioeconémicos

Nivel socioeconémico B

Bienes

o El197 % de los hogares dispone de servicio de teléfono convencional.

o E199 % de los hogares cuenta con refrigeradora.

o Mas del 80 % de los hogares dispone de cocina con horno, lavadora, equipo de sonido
y/o minicomponente.

« En promedio los hogares tienen dos televisiones a color.

« En promedio los hogares tienen un vehiculo de uso exclusivo para el hogar.
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Habitos de consumo

o Las personas de estos hogares compran la mayor parte de la vestimenta en centros
comerciales.

« E198 % de los hogares utiliza internet.

o E190 % de los hogares utiliza correo electronico personal (no del trabajo).

« El176 % de los hogares esté registrado en alguna pagina social en internet.

Nivel socioeconémico C+

Bienes

El 83 % de los hogares dispone de servicio de teléfono convencional

E1 96 % de los hogares tiene refrigeradora.

Mas del 67 % de los hogares tiene cocina con horno, lavadora, equipo de sonido y/o
minicomponente.

En promedio tienen dos televisiones a color.

Habitos de consumo

El 38 % de los hogares compran la mayor parte de la vestimenta en centros comerciales.
E1 90 % de los hogares utiliza internet.

El1 77 % de los hogares tiene correo electronico personal (no del trabajo).

El 63 % de los hogares esta registrado en alguna pagina social en internet.

Nivel socioeconéomico C

Bienes

El 52 % de los hogares dispone de servicio de teléfono convencional.
Mas del 84 % tiene refrigeradora y cocina con horno.

Menos del 48 % tiene lavadora, equipo de sonido y/o minicomponente.
En promedio tienen una television a color.

Habitos de consumo

El 25 % de los hogares utilizan correo electronico personal (no del trabajo).

El 19 % de los hogares esta registrado en alguna pagina social en internet.

El 14 % de los hogares compran la mayor parte de la vestimenta en centros comerciales.
El 43 % de los hogares utiliza internet.

Anexo 4: mercado meta

Hombres y mujeres que realicen actividades deportivas al me-
nos dos veces por semana, con el objetivo de cuidar su salud y tener
una mejor apariencia fisica. Segin datos anteriormente mostrados,
se proyecta el siguiente cuadro:
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