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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tuvo lugar en la microempresa Seda y
Cacao Artesanal Cia. Ltda., cuyo propdsito fundamental consistio en el disefio de un
Plan Estratégico de Desarrollo Comercial de dicha compafiia, ubicada en lbarra,
provincia Imbabura, cuya razén social se fundamenta en la produccion y
comercializacion de productos derivados del fruto del cacao. Para cumplir con tal
objetivo, se realiz6 un andlisis exhaustivo de la literatura referente al tema de
investigacion, conociéndose asi las distintas perspectivas teoricas que fortalecen el
desarrollo del estudio. De esta manera, se estableci6 un analisis de la situacion
actual de la organizacién sujeta a investigacion, determinandose como falencias
principales que la misma no desarrolla adecuadamente una gestiéon basada en la
planificacion estratégica, evidenciandose una falta de acciones publicitarias,
insuficiente produccién de bienes, falencias en la declaracion de la mision, vision,
entre otros factores. Es por ello que se desarrollé el Plan Estratégico Institucional, el
cual contiene el disefio de la imagen corporativa de microempresa Seda y Cacao
Artesanal Cia. Ltda., su proyeccion estratégica, los objetivos estratégicos
relacionados con las &reas de resultados claves, y las estrategias vinculadas a
planes de accion. Finalmente, se expuso un presupuesto de implementacion del
Plan Estratégico ajustado a las caracteristicas y posibilidades de la empresa objeto

de estudio.
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ABSTRACT

This research project took place at the Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.
microenterprise, whose fundamental purpose consisted in the design of a Strategic
Plan for Commercial Development for this company, located in Ibarra, Imbabura
province, whose business name is based on the production and marketing of
products derived from cocoa fruit. In order to fulfill this objective, an exhaustive
analysis of the literature related to the research topic was carried out, thus knowing
the different theoretical perspectives that strengthen the development of the study. In
this way, an analysis of the current situation of the investigated organization was
established, determining as main flaws that it does not adequately develop a
management based on strategic planning, evidencing a lack of advertising actions,
insufficient goods production, shortcomings in the mission and vision declaration,
among other factors. That's the reason the Institutional Strategic Plan was
developed, which contains the design of the corporate image of Seda y Cacao
Artesanal Cia. Ltda. microenterprise, its strategic projection, strategic objectives
related to the key results areas and strategies linked to action plans. Finally, a budget
for the implementation of the Strategic Plan adjusted to the characteristics and

possibilities of the company under study was presented.
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INTRODUCCION

El comercio a nivel mundial se muestra cada dia mas dinamico y cambiante,
donde las mdultiples oportunidades de posicionar mercancia van en aumento,
favoreciendo a los diferentes sectores de la produccion, y las diferentes areas de
ventas, asociadas con el estudio sistematico del marketing garantizan la adquisicion
de ganancias para los diferentes empresarios e inversionistas en los diferentes

sectores productivos (Brenes, 2015).

En este sentido, la industria del cacao representa una importancia economica
significativa tanto para los paises productores como para los consumidores, ya que
posibilita la obtencion de cuantiosos ingresos, desarrolla el proceso de importacion y
exportacion de las naciones que incurren en la misma, y genera un alto numero de
empleos, contribuyendo asi al sustento de 40 a 50 millones de personas,
constituyendo la principal -sino la Unica- fuente de ingresos disponible (Quintero &
Diaz, 2016). Al ser el cacao un ingrediente importante en las industrias de confiteria,
alimentos y bebidas y, méas recientemente, en las industrias farmacéutica y

cosmeética, garantizar la sostenibilidad de su produccion es fundamental.

Por ello, para lograr que la produccion y comercializacién de cacao garantice
el desarrollo de una economia global sostenible, ser4 esencial reorganizar dicho
negocio para permitir a las empresas concurrentes en dicho mercado la obtencion
de ventajas competitivas. Esta idea se fundamenta en el hecho de que aumentar los
beneficios de las organizaciones productoras y comercializadoras de cacao a través
del mejoramiento de sus vinculos con los mercados internacionales y el aumento de
la competencia en los mercados nacionales, ya era un objetivo clave de las reformas
de evolucion comercial emprendidas por los paises productores en décadas
anteriores (UNCTAD/OMC, 2012).

Sin embargo, la complejidad de los mercados de cacao, caracterizados por la
facilidad de acceso de las empresas transnacionales a los recursos y el objetivo de
estas ultimas de lograr economias de escala, han llevado a una mayor integracion
vertical y horizontal en la industria. Como resultado, un nimero limitado de grandes
empresas comerciales y de procesamiento ahora controlan una parte significativa de

los mercados de cacao globales y locales, derivando una situacion donde las tres
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compafias mas grandes de comercio y procesamiento de cacao, comercializaron
aproximadamente del 50 al 60 por ciento de la produccion mundial de cacao en 2018
(de la Fuente, 2018).

Este patron de concentracidén que se ha registrado en todos los segmentos de
mercado de la industria del cacao, puede haber contribuido a un alto nivel de
eficiencia si el objetivo fuera Unicamente alcanzar economias de escala. Sin
embargo, es discutible hasta qué punto los ahorros de costos resultantes de estos
desarrollos se han transferido a otras partes interesadas, especialmente a las
pequefias empresas. Ademdas, este tipo de concentracion puede volverse
problematica, especialmente cuando fomenta el comportamiento oligopdlico o de
monopolio en la industria, de forma que tal comportamiento aumenta el poder de
negociacion de las grandes empresas, en detrimento de los pequefios actores,
incluidos las microempresas y los pequefios comerciantes, asi como los fabricantes

de chocolate.

En este orden logico de ideas, el Ecuador es reconocido como uno de los més
destacados paises en la produccion y comercializacion del cacao a nivel mundial, al
ofertarse un producto autéctono y emblematico de excelente calidad, llegando a
exportarse el 65% del total producido en un periodo anual (Peralta, Chasin, &
Balanzategui, 2016). De hecho, para el afio 2018 fueron registradas cifras récord, al
ser exportadas mas de 315.000 Tm de cacao -entre grano y semielaborados-,
representando un crecimiento del 4,65% con respecto al afio anterior, lo cual genero
alrededor de $665.000.000 (El Telégrafo, 2019). Gracias a los precios mas altos y
los incentivos gubernamentales, se prevé que Ecuador mantenga su posicion lider
en Latinoamérica en cuanto a la produccién de cacao, e incluso se convierta en el

cuarto mayor productor mundial (Guerrero, 2018).

Por consiguiente, la produccion de cacao se encuentra comprendida
principalmente en las provincias de Manabi, Los Rios, Guayas y Sucumbios,
representando aproximadamente el 80% de la produccién total del pais, mientras
qgue, en las provincias amazoénicas, dicho cultivo representa alrededor del 7% del
area total plantada, quedando el porcentaje restante para las demas provincias de la
sierra del pais (Guerrero, 2018).
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Al respecto, los pequeiios agricultores (que trabajan de una a cinco
hectareas) representan mas del 90% de la produccion de cacao en grano de
Ecuador, aun cuando la mayoria de estos emplean métodos de produccion
rudimentarios y tradicionales debido a su imposibilidad de acceder a fertilizantes
modernos, asi como a productos para la proteccion de cultivos (es decir, insecticidas
y fungicidas), lo que a menudo limita la produccion, asi como otros factores de
caracter medioambiental (Vera, 2017). No obstante, para abordar tales
preocupaciones, el Ministerio de Agricultura, desde el afio 2013, lanz6 el Programa
Nacional del Cacao orientado a revitalizar la produccién entre los pequefios
productores.

De este modo, el dinamismo economico en el sector cacao-chocolate en
Ecuador ha visto florecer la industria y consolidar las grandes empresas productoras
de esta materia prima para la elaboracion de un producto como el chocolate que, al
diversificarse, puede satisfacer las necesidades de un publico cada vez mas
exigente, no solo en el pais, sino también globalmente, distinguiéndose asi el cacao
ecuatoriano como uno de los mejores del mundo por poseer la nacién condiciones

privilegiadas para su cultivo y produccion.

Especificamente, el cantén Ibarra de la provincia de Imbabura no presenta
una destacada produccién agricola del cacao, aunque este territorio posee
condiciones ambientales id6neas para el desarrollo de dicho cultivo (humedad,
fertilidad de los suelos), asi como amplios espacios de tierra inutilizados (GAD
Provincial Imbabura, 2015), por lo cual, disimiles emprendedores han identificado tal
oportunidad de mercado a fin de ser aprovechada en vistas a generar tanto
beneficios propios como sociales.

Adicionalmente, el Gobierno Provincial de Imbabura, en cooperacién con el
Fondo Italo-Ecuatoriano y otras sociedades, han promulgado e impulsado el
proyecto denominado “Fortalecimiento de la Cadena Productiva del Cacao” el cual
implica un proceso de cultivo iniciado con las comunidades Cachaco, Santa Rosa,
Getsemani, Parambas, Santa Rita y Rio Verde, para lo que se invirti6 un monto de
$290.000 para la siembra de 15.000 plantas en un espacio de alrededor 50 ha.
(Bennett & Ruocco, 2015).
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También se conoce que, segun varios aspectos establecidos por la
Mancomunidad del Norte, la produccién cacaotera recibe una atencion prioritaria en
relacion a la promocion y potencializacion del desarrollo agroindustrial de las
regiones que pertenecen a dicha asociacion, de modo que los cultivadores que
optan por producir plantaciones de este tipo, al presente se encuentran recibiendo
ayuda técnica y apoyo con posturas, insumos y herramientas para su siembra
(Bennett & Ruocco, 2015; CEPAL, 2017).

Asimismo, el Ministerio de Agricultura se encuentra fortaleciendo el proceso
productivo del cacao netamente ecuatoriano, estableciendo asi programas
consistentes de facilitacion para el registro de productores, otorgamiento de plantas,
material de abono, constante asesoria técnica y la mediaciéon con BanEcuador B.P.

para el otorgamiento de créditos exclusivos con tal fin (MAGAP, 2019).

Estos elementos que favorecen la produccion y comercializacién del cacao,
han promovido el desarrollo de numerosas microempresas dedicadas a la
transformacién de este tipo de cultivos en productos elaborados de manera
artesanal, como son el chocolate, manteca de cacao, licor de cacao, entre otros que
los microempresarios desarrollan en sus pequefos talleres, dotados los mismos una
de una elevada calidad que le confieren la capacidad para competir con las grandes
multinacionales del cacao. Sin embargo, estas empresas han experimentado como
sus productos son subestimados por el mercado consumidor, al carecer de planes
estratégicos de produccién y comercializacion, lo que ha llevado a que estos sean

vendidos en bajo precio en establecimientos comerciales.
Situacion problemaética

Entre los grandes desafios a nivel mundial que enfrenta la produccién de los
pequefios empresarios, se encuentra lidiar con compafiias multinacionales ya
establecidas que invierten grandes sumas de dinero en campafas de publicidad de
sus productos para, de ese modo abrirse paso en los diferentes mercados, asi como
también, el de proveer a sus clientes de una diversificada produccién que, por lo
general, son bienes mucho mas atractivos para el consumidor final que los articulos

de orden artesanal (Sarmiento, 2016).
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La industria del cacao y de sus productos derivados a nivel mundial se
caracteriza por tener un caracter tradicional, generando millones de ddlares en
ganancias durante toda su linea de produccion, lo cual es corroborado por el hecho
de que el mercado global del cacao y del chocolate suscité ventas anuales de mas
de $98.000 millones en el afio 2018, como resultado de un crecimiento anual
promedio del 3% (Castro, Gomez, & Vignati, 2018). También, la demanda en Asia es
la mayor fuente de crecimiento en las ventas, denotdndose un incremento del 20%
en la participacion del mercado para el 2018, lo que es evidencia que este es uno de
los mercados de mayor crecimiento y que se ha mantenido con el paso del tiempo
(de la Fuente, 2018).

En Ecuador, como nacién productora de cacao, se observa que el producto
nacional garantiza cubrir el mercado interno de la nacion, lo que ha generado el
crecimiento de microempresas en todo el pais que permiten la presentacion en
multiples formas del cacao: en paletas, caramelos, con arroz, o simplemente para el
consumo del cacao que se convertira en chocolate para la reposteria y decoracion
en la mayoria de los casos, asi como también en el &rea de la cosmetologia, pero no
se cuenta con la legalidad suficiente para el mayor crecimiento de las mismas. En
este sentido, las microempresas que estan iniciAndose en el negocio del cacao,
carecen de permisos sanitarios y de comercializacién, lo que hace dificil competir en
el mercado nacional (CEPAL, 2017). De acuerdo con este estudio, existen limitantes
de caracter organizacional para la proyeccién y crecimiento de las microempresas

del cacao en el pais.

Por esta razén, en la provincia de Imbabura, especialmente en la ciudad de
Ibarra, también se estan diversificando las microempresas que procesan el cacao
como materia prima, las mismas enfrentan los diferentes desafios estratégicos que
vendrian a afectar su desarrollo y posterior consolidacién. Los mdultiples factores
como la competencia entre las microempresas, las carencias de organizacion
institucional, un mercado exigente y la necesidad de legalizacion comercial y
permisos de orden sanitarios, inciden significativa y negativamente en los niveles de
proyeccion y de emprendimiento de cada uno de los micro productores, como
suceden en el caso particular de la microempresa “Seda y Cacao Artesanal Cia.

Ltda.”, la cual encuentra afectada su linea de produccion y comercializacion,
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teniendo que colocar sus productos de gran calidad artesanal a bajo precio, por lo
que experimenta un gradual deterioro y disminucion de su rentabilidad y ganancias,

tal como se muestra en el arbol de problemas de la figura siguiente:
Pregunta de investigacion

En la investigacion “Plan estratégico de desarrollo institucional y comercial
para el fortalecimiento de la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.”, se
genera la siguiente interrogante que permite garantizar el desarrollo de la misma:
¢,Como beneficiaria a la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., la

implementacion de estrategias de desarrollo comercial e institucional?
Hipotesis

El disefio de un plan estratégico de desarrollo institucional y comercial permite

el fortalecimiento de la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.
Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de desarrollo institucional y comercial para el
fortalecimiento de la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., ubicada en

Ibarra, provincia Imbabura.
Objetivos Especificos

e Analizar los antecedentes de planes estratégicos de desarrollo comercial
aplicados a microempresas.

e Disefiar la metodologia que se aplicara para la creacién del plan estratégico
de desarrollo institucional y comercial para la microempresa Seda y Cacao
Artesanal Cia. Ltda.

e Disefiar el plan estratégico de desarrollo comercial para el fortalecimiento de

la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.
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Metodologia a utilizar

Declaracion de variables

Variable Independiente

Plan estratégico de desarrollo institucional y comercial.
Variable dependiente

Fortalecimiento de la microempresa “Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.”.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2016), el marco tedrico “es el paso
de investigacion que consiste en sustentar tedricamente el estudio, una vez que ya
se ha planteado el problema de investigacién” (p. 60). Es asi como, en el desarrollo
de la investigacion que tiene por titulo Plan estratégico de desarrollo institucional y
comercial para el fortalecimiento del emprendimiento de la Microempresa “Seda y
Cacao Artesanal Cia. Ltda.”, se fundamentd tedGricamente la misma previa

documentacion y revision bibliografica en relacion a las variables que intervienen.
1.1. Planes estratégicos

Para dar un sustento a la investigacion, se fundamentard en una serie de
elementos tedricos en relaciéon a las variables que intervienen en el estudio. En este
sentido, a nivel internacional destaca la investigacion de Mora (2014), cuyo titulo es
“La planificacion estratégica como instrumento de desarrollo integral. el caso de
Mérida (Extremadura)”, teniendo como propodsito fundamental el andlisis de la
situacibn multidimensional que enfrentan las empresas que establecen
adecuadamente la filosofia de planificacion estratégica, lo cual posibilita preveer los
diferentes escenarios a las que estas se encuentran expuestas, y poder tomar asi

las decisiones mas efectivas, segun la situacion lo requiera.

Dentro de los principales halllazgos del estudio, se pudo determinar que los
planes estratégicos favorecen la debida seleccién de las acciones sinérgicas, al
diferenciar aquellas que se consideran de mayor prioridad con las secundarias,
logrando elevar los indicadores de eficiencia, eficacia y su combinacion (efectividad)
(Mora, 2014). Por lo tanto, cada plan estratégico lo que busca es atenuar el impacto
negativo de las falencias relacionadas con las debilidades y amenazas a los que se
encuentran expuestas las organizaciones -principalmente aquellas de menor tamafio
y disponibilidad de recursos-, ademas de tratar de aumentar los efectos positivos de

las potencialidades y fortalezas que también las empresas poseen.

Garzon y Sossa (2017), en su investigacion titulada “Plan estratégico para
fortalecer el area de emprendimiento en la Fundacion Centro Colombiano de

estudios profesionales-FCECEP”, precisaron como objetivo general la creacion de
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un plan estratégico en una instituciéon académica para promover el emprendimiento
de cada empleado, concluyendo que la planeacion estratégica es una herramienta
que le permite a las organizaciones definir su razon de ser, formulando,
implementando y evaluando las decisiones a través de las funciones que permitan el

logro de los objetivos.

A lo largo del desarrollo de la investigacion antes mencionada, resulta
evidente que la aplicacidn de planes estratégicos permite desarrollar estrategias
para favorecer la productividad de las empresas, asi como que permite el
mejoramiento operativo y, en consecuencia, la mejor adquisicion de los productos en
el mercado (Garzén & Sossa, 2017). Es por ello que la implementacion de un plan
estratégico permite obtener sustanciales mejoras para el funcionamiento empresarial
de los emprendimientos, lo que se exterioriza en una alta competitividad para

enfrentar los mercados que se tornan cada vez mas agresivos.

Por otra parte, Granda y Alulema (2011) sostienen en el estudio “Plan
estratégico para la produccion y comercializacién internacional de chocolates
elaborados en base al cacao ecuatoriano” que, en el Ecuador, la industria del cacao
y sus derivados se encuentra en constante crecimiento tanto en el mercado nacional
como en el internacional, proyectandose de manera significativa los aportes de las

microempresas a la produccion del mercado interno.

Partiendo de lo propuesto por dichos autores, el cacao y sus derivados se
constituyen como un excelente negocio que viene a generar grandes dividendos, al
ser su mercado local e internacional muy concurrido y participativo, lo que ha
generado la incursién de numerosos microempresarios emprendedores en el manejo
del cacao como materia prima para la elaboracion de chocolates de fabricacion
artesanal de gran calidad y sabor, que perciben en algunos casos limitadas sus
ganancias por el alto nivel de competencia que se tiene con los productos de
fabricacion industrial. De esta manera, conocer las fortalezas y debilidades de las
microempresas, permite un mejor accionar para enfrentar la produccion de
chocolates artesanales y el posicionamiento en el mercado de los productos para ser

consumidos por sus clientes potenciales y reales.
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1.2. Marco conceptual

Segun Arias (2012), el marco conceptual consiste en “aquellas bases tedricas
que implican un desarrollo amplio de los conceptos y proposiciones que conforman
el punto de vista o enfoque adaptado, para sustentar o explicar el problema
planteado” (p. 107), de modo que, a continuacién, se desarrolla el marco de

conceptos de esta investigacion.

1.2.1. Plan

El plan dentro de una empresa, segun Cosio (2011), es “un documento que
identifica, describe y analiza una oportunidad de negocio, examina la viabilidad
técnica, econdmica y financiera del mismo y desarrolla todos los procedimientos y
estrategias necesarias para convertir la citada oportunidad en un proyecto

empresarial concreto” (pp. 38-39).

En este sentido, para Andia y Paucara (2013), un plan organizacional consiste
basicamente en un guia que proporciona direcciones adecuadas para que una
empresa pueda planificar su futuro, proporcionandole asi los mecanismos
necesarios que el facilite la evasion de obstaculos en proceso de desarrollo

evolutivo.

Anédlogamente, a criterio de Garzozi, et al. (2014), un plan, entendido como
instrumento de gestibn de una empresa, sirve como sustento para que los
emprendedores puedan ejecutar las acciones que permitan desarrollar un negocio, o
sea, dicho plan constituye un documento de planificacion que viabiliza la
comunicacién de una idea de negocio y alcanzar asi a cumplimentar los objetivos y

metas empresariales.

Sintetizando los anteriores conceptos, se puede afirmar que un plan desde una
perspectiva empresarial es un instrumento documental preparado por la gerencia de
una empresa para resumir sus objetivos operativos y financieros tanto en el corto
como en el largo plazo, demostrando a través de ideas pertinentes como tales
objetivos seran alcanzados. Asimismo, el plan sirve como modelo para guiar las
politicas y estrategias de la empresa, y se modifica continuamente a medida que
cambian las condiciones y surgen nuevas oportunidades y/o amenazas,
confiriéndole asi caracteristicas de flexibilidad.
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Por lo tanto, un plan se compone como una herramienta necesaria al momento
de iniciar cualquier proyecto empresarial, sea cual fuere la experiencia profesional
del impulsador o los impulsadores, asi como la faceta del proyecto. Para las
empresas ya constituidas, unplan de empresa bien elaborado le permitiria
reconducir su estrategia desde el aspecto comercial, productivo, organizativo o
financiero; en otras palabras, puede utilizarse como base sobre la que se levanten

proyectos de crecimiento o diversificacion de la actividad principal.

1.2.2. Plan estratégico de desarrollo institucional y comercial

El plan estratégico de una entidad se encuentra conformado por un
documento que se utiliza para comunicar las metas y objetivos empresariales de una
organizaciéon, asi como aquellas acciones necesarias para alcanzar tales metas y
todos los demas elementos criticos desarrollados durante el ejercicio de

planificacion.

Segun Mora (2016), un plan estratégico es un proyecto concebido para el
largo plazo que se elabora en funcion de los cambios probables en el entorno
empresarial, con el fin de explorar las oportunidades y amenazas y evaluar las
fortalezas y debilidades de la organizacion para efectuar los cambios necesarios,
logrando asi mantener o generar ventajas competitivas. Por su parte, Aljure (2015)
afirma que el plan estratégico “es el conjunto de actividades que se realizan para

dirigir y controlar una organizacion” (p. 27).

Partiendo de ambos criterios, se puede expresar que un plan estratégico es la
manera en que cada organizacion planifica su futuro inmediato, a través del cual se
pueden visualizar los diferentes accionares para promover la operatividad del
personal y promover en una manera mas efectiva los productos y/o generados por la

institucion.

A su vez, el desarrollo del plan estratégico es un proceso que puede implicar
una discusion con varios grupos de partes interesadas diferentes, y debe llevarse a
cabo durante un periodo de tiempo. Si bien es importante documentar el plan por
escrito para proporcionar una guia constante y un punto de referencia para la

organizacion, este debe seguir siendo parte importante de un proceso activo
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(Alarcén, Carrillo, & Tapia, 2014). Es por ello que los planes estratégicos deben
revisarse regularmente para garantizar que pueda anticipar y adaptarse a los

desafios y cambios en el entorno interno y externo (Mantilla, 2016).

Sin embargo, un plan que posee las mencionadas caracteristicas, es la
expresion final de la planificacion estratégica, la cual se reconoce como una
actividad de gestiobn organizacional que se utiliza para establecer prioridades,
enfocar la energia y los recursos, fortalecer las operaciones, garantizar que los
empleados y otras partes interesadas estén trabajando hacia objetivos comunes,
establecer un acuerdo sobre los resultados alcanzados/resultados previstos, y
evaluar y ajustar la direcciobn de la organizacion en respuesta a un entorno
cambiante (Martinez & Milla, 2013).

Sostiene Mantilla (2016) que la planificacion estratégica es un esfuerzo
disciplinado que produce decisiones y acciones fundamentales que dan forma y
guian a una organizacion, a quién sirve, a qué sirve y por qué lo hace, con un
enfoque en el futuro. La planificacion estratégica efectiva articula no solo hacia
donde se dirige una organizacion y las acciones necesarias para progresar, sino

también coOmo sabra si tiene éxito.

La planificacion estratégica se compone de cuatro procesos fundamentales,

conocido como el ciclo de Deming (Cuatrecasas, 2012), los cuales son:

e Planeacion.
e Organizacion.
e Ejecucion.

e Control.

En este caso, se procede a describir principalmente el proceso de la

planeacién en una organizacion, que se establece de la siguiente manera:

e Los objetivos.

e Los procesos o actividades necesarias para lograr los objetivos.
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e Los recursos: financieros, equipos, materiales, talento humano, medios
0 canales que se requieren para desarrollar dichos procesos en favor
del logro de los objetivos.

e Los proveedores de los recursos.

e Las formas en el que se mide el uso eficiente de los recursos y el logro

eficaz de los objetivos. (Aljure, 2015, p. 29)

De esta manera, a través del proceso de planificacion estratégica, se intenta
cumplimentar con seis cuestiones fundamentales, tal como lo plantean Zuin, et al.

(2016), siendo las mismas:

1. Aclarar de qué se trata la organizacion;

2. Decidir qué es y qué no es una prioridad para el uso de los recursos;

3. Analizar el ambiente interno y externo;

4. Considerar la mejor manera de lidiar con los préximos cambios y
transiciones;
Establecer una direccion clara; y

Delinear metas concretas para el futuro.

La planificacion estratégica implica mirar a la organizacion como una entidad
completa y se preocupa por su desarrollo a largo plazo. Esto implica observar lo que
la empresa se encuentra configurada para hacer, que posicion ocupa la organizacion
en el momento del andlisis, determinar a donde se quiere llegar (objetivos) y mapear

como llegar a alcanzar tales objetivos.

A pesar de los beneficios que implican la planificacion estratégica, existen
todavia algunos conceptos erroneos en cuanto a su utilidad: desde no tener
suficiente tiempo o pensar que solo beneficia a las empresas mas grandes, hasta
temer que pondrd a un determinado negocio en el camino equivocado, hay una
variedad de razones por las cuales los propietarios de empresas pueden desconfiar

de la planificacién estratégica (Cuesta, 2016).

Aun asi, la planificacion estratégica puede ayudar a cualquier empresa, ya
sea grande o pequefia, y los beneficios superan con creces cualquier negativo

percibido, aunque esta implica un esfuerzo de equipo donde se involucre a todo el
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talento humano. Adicionalmente, la planificacion estratégica debe ser flexible, ya
que, si bien es necesario tener bien definidas metas y objetivos para un negocio,
también debe poder adaptarse a los cambios. Todo ello puede implicar mas tiempo
del esperado para alcanzar un objetivo en particular, pero se debe reconocer que
esto no es un problema y que se pueden incorporar cambios a un plan estratégico
para colocar a la empresa en una mejor posicion para obtener ventajas competitivas,

y asi alcanzar el éxito.
1.2.3. Estrategias comerciales

La definicion de estrategias comerciales, fundamentalmente se encuentra
relacionada con el comercio exterior, ya que a través de las mismas es posible
realizar la transaccion de bienes (Arenal, 2018), de modo que para poder lograr que
un pais abargue potencialmente el mercado, es indispensable continuar en una
constante renovacion y, a su vez, en la aplicacion de las estrategias, al suceder que
los avances obtenidos diariamente acarrean que la competitividad entre los paises

se acreciente cada vez mas.

La finalidad de poder implementar dicha estrategia, se basa en lo
indispensable que resulta obtener una ventaja que sea competitiva, duradera y que
genere buenos margenes de rentabilidad. Por lo tanto, la terminologia comercial esta
estrechamente relacionada con la aceptacion que el producto y/o servicio tendra en

el mercado.

Chavez (2017) seiala que una estrategia comercial se define como “los
principios o caminos que una empresa toma para alcanzar sus metas comerciales,
es decir, para llevar los productos al mercado sin que se pierdan en el tiempo,

siendo todo ello posible a través del uso de marketing” (p. 67).

Es por ello que en cada region existen tanto empresas publicas como
privadas asumiendo la finalidad de brindar un servicié o un bien para la satisfaccion
de las necesidades de los consumidores y que, a su vez, les genere una gran
utilidad, pero para que el bien o servicio sea aceptado, es necesario el uso de

estrategias comerciales.
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1.2.4. Principales estrategias comerciales

Tal como afirman Kotler y Lane (2013), para que una empresa se encuentre
en condiciones de aplicar y gestionar de forma efectiva una estrategia comercial, se
deben establecer cuatro estrategias fundamentales, las cuales se conocen como las
4P’s de la mezcla de marketing (marketing mix), siendo dicha combinacion
considerada como una herramienta crucial para ayudar a comprender lo que el
producto o servicio puede ofrecer y como planificar una oferta de productos exitosa.

A continuacién, se exponen brevemente las estrategias de marketing mencionadas:

1.2.4.1. Estrategia para el producto

El producto hace referencia a un bien tangible o un servicio intangible que
parece satisfacer una necesidad o demanda especifica del cliente (Gallardo, 2013).
Por consiguiente, todos los productos siguen un ciclo de vida logico, y es vital para
los especialistas en marketing comprender y planificar las diferentes etapas y sus

desafios Unicos.

De este modo, las estrategias de productos y/o servicios, implica un
reconocimiento de los. beneficios que estos pueden brindar a quienes forman parte
del mercado objetivo de la empresa, por lo que todas sus caracteristicas deben
entenderse y estudiarse para diseflar una propuesta Unica y de valor para los
clientes, siendo igualmente importante entender e identificar sus preferencias y

necesidades a ser satisfechas (Kotler & Lane, 2013; Chavez, 2017).

1.2.4.2. Estrategia para el precio

El precio cubre la cantidad real que se espera que el usuario final o cliente
pague por un producto y/o servicio, por lo cual, el precio de un producto afectara
directamente como éste se vende (Gallardo, 2013). Todo esto esta vinculado a cual
es el valor percibido del producto para el cliente, en lugar de establecer un costo

objetivo del producto que se ofrece.

Analogamente, si un producto tiene un precio mas alto o mas bajo que su

valor percibido, entonces no se vendera; es por eso que resulta imperativo entender
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cémo un cliente percibe lo que se esta vendiendo (Kotler & Lane, 2013). De esta
manera, si el producto o servicio representa un valor positivo para el cliente,
entonces dicho producto puede tener un precio exitosamente mas alto que su valor
monetario objetivo. Por el contrario, si un producto tiene poco valor a los ojos del

consumidor, es posible que deba venderse a un precio bajo (Chavez, 2017).

El precio también puede verse afectado por los planes de distribucion, los
costos de la cadena de valor y los margenes de ganancia y la forma en que los
competidores valoran un producto rival, siendo necesaria asi la conformacion de una

estrategia efectiva al respecto (Kotler & Lane, 2013).

1.2.4.3. Estrategia para la distribucion

Como distribucion, se refiere a la busqueda hecha de lugares en donde el
producto se pueda ofertar al consumidor mediante los canales de venta que, por lo
general, estan compuestos por espacios propios, agencias, tiendas, sitios de Internet
y redes sociales, impulsadores independientes y cadenas de autoservicio (Chavez,
2017).

En este sentido, las estrategias de distribucién tienen que ver con cédmo se
proporcionara el producto al cliente, siendo ello un elemento clave para la idonea
colocacién del producto. Asimismo, la estrategia de distribucion ayudara a evaluar
qué canal es el mas adecuado para un producto. Afiadido a esto, la forma en que el
usuario final accede a un producto, también debe complementar el resto de la

estrategia del producto (Kotler & Lane, 2013).

1.24.4. Estrategia parala comunicacion

La dltima herramienta de las 4P’s del marketing mix es la promocion.
Después de planificar y desarrollar un buen producto, establecer un precio de
producto adecuado y ponerlo a disposicion de los clientes, las empresas ahora
necesitan comunicar sus propuestas de valor a los clientes (Kotler & Lane, 2013).,
siendo su objetivo aumentar la conciencia de los consumidores en términos de sus
productos, lo que lleva al aumento de las ventas y también a la fidelizacién de la

marca. Al igual que otras herramientas de marketing mix, la informacion y las
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actividades en la promocion de las empresas también afectan la decisiébn de compra
de los clientes.

Segun Chavez (2017), la combinacion de promocién (o combinacion de
comunicacién de marketing) de una empresa es: la composicion especifica de
herramientas de promocién que la empresa utiliza para comunicar persuasivamente
el valor del cliente y construir relaciones con los clientes. A partir de la definicion
anterior, se puede apreciar que los objetivos principales de la combinacién de
promocion consisten en concienciar a los clientes sobre la existencia de los
productos y convencerlos de que compren los mismos en lugar de los que ofertan
los competidores de una determinada empresa. En otras palabras, la mezcla de

promocién se considera el aspecto de comunicacion de la mezcla de marketing.
1.2.5. Desarrollo institucional

El desarrollo institucional es uno de los elementos que se persigue a lo largo
del tiempo en cada organizacién. En tal sentido, Gonzabay (2015) define al
desarrollo institucional como “el cambio planificado, sisteméatico, coordinado y
asumido por la institucion, en la basqueda del incremento en los niveles de calidad,
equidad y pertinencia de los servicios ofrecidos” (p. 20); ello por medio de la

modificacion de sus procesos sustantivos y su organizacion institucional.

Resulta evidente que el desarrollo institucional de una empresa comprende el
resultado de una serie de decisiones que contribuyan a la planificacién las acciones
a tomar por parte de la organizacién y, de este modo, elevar la calidad en los
productos ofertados a los consumidores, procurando la satisfacciéon plena de los

mismos, constituyendo esto el verdadero indicador de desarrollo institucional.
1.2.6. Fortalecimiento del emprendimiento

El emprendimiento, a decir de Sanchez y Pérez (2015), es “un término
poliédrico que esta directamente relacionado con la accion de la persona” (p. 38).
En este sentido, se puede entender el emprendimiento como “el conjunto de
actitudes y conductas que dan lugar a un determinado perfil personal orientado hacia

la autoconfianza, la creatividad, la capacidad de innovacién, el sentido de
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responsabilidad y el manejo del riesgo” (Ovalles, Moreno, Olivares, & Silva, 2018, p.
18).

Como opcion de vida, el emprendimiento es realizado por personas que
ostentan habilidades vinculadas a la comunicacion fluida, potencial para ejercer
liderazgo y cualidades efectivas para reconocer proyectos que pudieran ser
oportunos, analizando para ello los factores externos (econdomicos, sociales,
ambientales y politicos), asi como aquellos internos (capacidad de disposicion de

personas, recursos materiales y financieros) (Moreno & Ospina, 2017).

Adicionalmente, el emprendimiento no se limita a comenzar un nuevo
negocio, sino a enfrentar desafios en cada paso. Es una herramienta importante
para cerrar la brecha entre la ciencia y el mercado, en el que se forma una nueva
empresa y se introducen nuevos productos y servicios que favorecen al
cumplimiento de las expectativas de los consumidores, generandose asi un positivo

nivel de competencia.

1.2.7. Microempresa

El término microempresa se refiere a aquellas entidades que emplean a un
pequefio nimero de personas y se inicia con una limitada cantidad de capital
adelantado por un banco u otra institucién (cooperativa) que concede créditos a este
tipo de organizaciones (Pérez, 2017). La mayoria de las microempresas se

especializan en proporcionar bienes o servicios para sus areas locales.

Partiendo por lo planteado por el anterior autor, las microempresas son
unidades de produccion que surgen como el resultado de actividades productivas de
caracter artesanal, principalmente de la accion familiar en la mayoria de los casos y
cuyos voliumenes de venta y produccion no suelen ser elevados en comparacion con

otras entidades de mayor tamafio.

Estas empresas cumplen un propésito vital para mejorar la calidad de vida de

las personas en los paises en desarrollo y, en general, proporcionan un bien o
servicio en sus comunidades, como la produccion de ropa y calzado o la agricultura
(Texis, Ramirez, & Aguilar, 2016). Las microempresas no solo ayudan a mejorar la
calidad de vida de los duefios de negocios, sino que también agregan valor a la
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economia local, ademas de que aumentan el poder adquisitivo, mejoran los ingresos

y también crean empleos.
1.2.8. Anélisis FODA

El andlisis FODA corresponde a las siglas que representan el estudio de los
factores internos (Fortalezas y Debilidades) y externos (Oportunidades y Amenazas),
bien sean estos de una empresa, organizacion, e incluso, hasta de un mercado
(Ponce, 2011).

Especificamente, Cevallos (2015) plantea que el analisis FODA consiste se
constituye como una herramienta fundamental en la administracion y en el proceso
de planificacion, es decir, por medio de este estudio se puede beneficiar cualquier
organizacién, bien sea un plan de negocios u otro tipo de plan estratégico, pudiendo
brindar los elementos necesarios para aprovechar oportunidades y minimizar las
amenazas presentes en el mercado a través de la utilizacién de sus fortalezas y/o

eliminacion de las debilidades, planificAndose entonces estrategias a futuro.

El significado de cada factor interno y externo, se expone brevemente a

continuacion:

e Fortalezas: Hace mencion a los atributos o destrezas que posee la
empresa, cuyo uso adecuado le podria permitir alcanzar los objetivos y
resultados exitosos (Ponce, 2011).

e Oportunidades: Son aquellos factores externos presentes en el
mercado que, de materializarse, la organizacion puede capitalizar o
utilizarlos en su beneficio (Ponce, 2011).

e Debilidades: Son los atributos internos y recursos que perjudican a la
empresa y funcionan en contraposicion a la obtencién de un resultado
exitoso (Ponce, 2011).

e Amenazas: Resultan ser aquellos factores externos perjudiciales y
contrapuestos al desarrollo empresarial, por lo que, de materializarse,
amenazarian la supervivencia de la industria 0 empresa, aunque estos
pudieran convertirse en oportunidades para alcanzar las metas

organizaciones y objetivos estratégicos (Ponce, 2011).
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1.2.9. Marketing

El marketing puede ser entendido como una filosofia de gestion que
proporciona un conjunto de herramientas que ayudan a las organizaciones a
administrar sus servicios, campafnas y desarrollo de fondos de forma mucho méas
eficiente, ya sea que sea a una empresa pequefia o grande. El marketing abarca la
promocion, las relaciones publicas, la publicidad y la venta, pero es mucho mas que
eso: contribuye a satisfacer las necesidades reales de todos los clientes, es decir, de

las personas a las que cada organizacion intenta servir o influir.

Segun Kotler (2004) citado por Rodriguez (2015), el marketing consiste en “un
proceso administrativo y social gracias al cual determinado grupos o individuos
obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio de productos o

servicios” (p. 97).

Por su parte, Mufiz (2014) detalla que el marketing es la ejecucién de
acciones que permiten que una organizacion logre los objetivos definidos,
alcanzando adelantarse a las necesidades de los consumidores y desarrollar asi

productos o servicios adaptados a dichas necesidades.

A decir de Carpintero (2014), el marketing hace referencia a “un proceso en el
gue es necesario comprender las necesidades de los consumidores, y encontrar qué

puede producir la empresa para satisfacerlas” (p. 70).

Partiendo de las opiniones de los autores, el marketing es sinénimo de
“‘guerra” en donde cada integrante que asume la responsabilidad de competidor,
estd en la responsabilidad de poder analizar a cada participante del mercado,
enfocandose en sus fuerzas y debilidades y, una vez obtenidos los datos, trazar un
plan a fin de explotarlas y defenderse.

1.2.10. Caracteristicas del marketing

El marketing tradicional es una categoria bastante amplia que incorpora
muchas formas de publicidad y marketing, por lo que constituye la modalidad mas
reconocible, abarcando los anuncios que se ven y escuchan a diario por los posibles

consumidores (Alcalde, 2016). La mayoria de las estrategias de marketing
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tradicionales se dividen de cuatro categorias: impresion, transmision, correo directo

y teléfono, siendo sus caracteristicas las siguientes:

e Marketing impreso: es la forma mas antigua de marketing tradicional.
Definida liboremente como publicidad en papel, generalmente se refiere
al espacio publicitario en periédicos, revistas, boletines y otros
materiales impresos destinados a la distribucion (Alcalde, 2016).

e Marketing de difusion o transmisidn: incluye anuncios de television y
radio llamados spots publicitarios que presentan una duracidn corta,
pero donde se intenta lanzar un mensaje preciso y atractivo sobre el
producto/servicio que se desea vender (Alcalde, 2016).

e Marketing por correo directo: utiliza material impreso como postales,
folletos, cartas, catdlogos y volantes que enviados por correo postal
para atraer a los consumidores (Alcalde, 2016).

e Marketing telefénico o telemarketing: es la practica de entregar
mensajes de ventas por teléfono para convencer a los consumidores
de que compren un producto o servicio, aunque esta forma de
comercializaciéon se ha vuelto algo controvertida en la era moderna,
con muchos vendedores por teléfono que utilizan tacticas agresivas de
ventas (Alcalde, 2016).

Debido a que abarca tantas estrategias diferentes, casi todas las empresas
que venden un producto o servicio utilizan uno 0 mas tipos de marketing tradicional
como parte de una estrategia publicitaria general. En su mayor parte, esta forma de
publicidad depende del presupuesto de marketing disponible de la compafiia. En
algunas empresas -en particular las pequefias empresas-, todo el personal

contribuira a la planificacion y ejecucion.

Por su parte, la vertiginosa irrupcion de los avances tecnoldgicos ha generado
novedosas practicas de marketing, que cada vez mas son adoptadas por todas las
organizaciones. De ahi que el marketing moderno cubre todas las actividades
comerciales para determinar la demanda, la planificacion del producto, la distribucion

y facilitar todo el proceso de marketing, enfatizando en la necesidad de un programa
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de marketing integrado y bien coordinado, cuyo objetivo se basa en atraer

masivamente a posibles clientes (Gomez, 2016).

Las caracteristicas del marketing moderno, estan determinadas por cuatro

aspectos fundamentales:

Orientacién al consumidor: es el estado de animo gerencial
relacionado con la satisfaccion y el beneficio del consumidor, y no solo
el volumen de ventas, convirtiéndose asi el consumidor en el eje de
todas las decisiones comerciales (Gomez, 2016).

El marketing moderno comienza con los clientes: para satisfacer a
un cliente, sus necesidades deben ser conocidas. Bajo el marketing
orientado al consumidor, se vuelve esencial saber qué necesita el
consumidor. Esto es posible solo cuando se recopila informacién de los
consumidores mediante una debida investigacion de mercado (Gémez,
2016).

El marketing moderno comienza antes de la produccion: La
informacion del mercado o del consumidor decidird el futuro del
producto. Por lo tanto, la planificacion y el desarrollo del producto se
llevan a cabo antes de que tenga lugar la producciéon real (Gomez,
2016).

El marketing moderno es un elemento rector: La capacidad de
venta de las empresas depende de su capacidad para encontrar un
consumidor y satisfacerlo, afiadido al hecho de que las personas
pueden elegir entre varios productos. Es por eso que las acciones de
marketing deben ser rectoras de la razén de ser de la empresa, en
vista a cumplir sus objetivos y metas (Gémez, 2016).

Entonces, las organizaciones deben tratar de encontrar la manera de hacer

uso de ambos enfoques de marketing, ajustandose a sus caracteristicas propias y a

las condiciones imperantes del mercado, aunque, independientemente al tipo de

marketing a adoptar, las empresas deben fundamentar sus estrategias de marketing

en las siguientes caracteristicas.

Definir el &rea de mercado.
Investigar las necesidades y deseos del consumidor.

Desarrollar y redisefiar productos y servicios.
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e Seleccionar, entrenar y motivar al talento humano, y

e Desarrollar un enfoque de ventas y soporte publicitario.
1.2.11. Competitividad

Basicamente, segun Leon (2013), la competitividad empresarial es la
capacidad de una organizacion para proporcionar productos y servicios tan o mas
eficaz y eficientemente que sus competidores relevantes. En diferentes niveles de
analisis, esta capacidad tiene una gama de significados, desde la posicion relativa
de las empresas en un mercado hasta los perfiles competitivos de sus industrias y la
capacidad de las naciones para crecer y proporcionar a sus ciudadanos un mejor

nivel de vida.

Es asi como la competitividad se refiere a la capacidad de una unidad
econdémica (una empresa, una industria, una regién o un pais) para competir con sus
rivales, asociandose tal concepto con la rivalidad entre las unidades econdmicas
sobre los mercados o el acceso a recursos humanos y materiales y tecnologia

(Ibarra, Gonzélez, & Demuner, 2017).

La competitividad empresarial se relaciona estrechamente con la
productividad reiterada dentro del dmbito empresarial, mas, sin embargo, en la
actualidad se considera como un requisito indispensable, no solo para las

actividades productivas propiamente dichas, sino para el factor trabajo y sus actores.

Es en este contexto que Porter (2015) indica que la competitividad de la
empresa La competitividad de la empresa es la capacidad de emplear todos los
recursos disponibles, es decir, caracteristicas internas, factores socioculturales,
institucionales, econdémicas y tecnolégicas en su entorno, de una manera que sea
superior a sus rivales. En una linea similar, Arnoletto (2015) define la competitividad
de la empresa en términos de su productividad, afirmando que una empresa es
competitiva si puede convertir sus recursos en valor de forma mas eficiente que sus

rivales.

Por su parte Leon (2013) detalla que una empresa resulta competitiva cuando
genera bienes de calidad, creados por medio de un sistema eficiente a través del

uso de los recursos materiales, financieros y humanos, con el efectivo logro de
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resultados relacionados con alcanzar la satisfaccion de las necesidades de los

clientes, bien sean estos internos (talento humano) o externos (consumidores).

Es posible afirmar entonces que la competitividad se apoya en el ganar,
conservar y aumentar la participacion de mercado de la organizacion,
constituyéndose como un reflejo de la capacidad de las empresas para competir,
pero las mismas divergen en la comprension de los factores y las fuerzas de las que

puede surgir esta capacidad.
1.2.12. Fortalecimiento de la competitividad

De acuerdo a la expuesto con anterioridad en cuanto a la competitividad de
una empresa, se puede observar que este término se encuentra estrechamente
relacionado con la productividad y, a su vez, evalla si se logran desarrollar o no las
ventajas comparativas sostenibles. Por consiguiente, la ventaja comparativa de una
empresa se evidencia en la habilidad de esta para lograr un mejor funcionamiento,
asi como la disposicion de recursos, gestion del conocimiento y atributos intrinsecos
de diferenciacion que la misma posea, en virtud de que estas caracteristicas
constituyen carencias de sus competidores -0 que estos las tienen en una menor
medida-, lo que hace posible la obtencion de unos rendimientos superiores a los de

demas empresas recurrentes en su ambito de mercado (Fong, 2017).

Pero hacer mas productiva una empresa no soOlo implica aumentar la
productividad a través de la tecnificacidon, ya que debe aumentarse la productividad
laboral, es decir, una forma de obtener esta ventaja, seria por medio de la
capacitacion, la cual permite aumentar la eficiencia de los empleados y asi se puede
disminuir el tiempo en los procesos productivos, lo que se traduciria en una

sustancial mejora en la reduccion de los costos asociados (Buendia, 2013).

Para alcanzar un mayor grado de competitividad, no solo debe tenerse el
compromiso intrinseco de las empresas, sino también es indispensable que las
mismas cuenten con un continuo acompafamiento estatal, sin dejar a un lado, que
el Estado estd en la obligacion de proveer un ambiente de estabilidad
macroecondémica y, a su vez, brindar la seguridad, educacion, infraestructura,
calidad de la gestién oficial y la justicia, para lo cual debe estar totalmente enfocados
en desarrollarse un seguimiento riguroso dentro de los planes de accion, brindando
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asi una mejor facilitaciéon dentro del desempefio que cada uno asuma (Vargas,
2017). Es por ello que cabe destacar que la estimulacion estatal comprende una
parte muy importante dentro del sector industrial ya que permite apreciar a un pais

mas competitivo.
1.2.13. Historia del cacao

Segun Canella (2017), el cacao es una especie arborea procedente de
América que origina un fruto de la misma denominacion, el cual puede ser utilizado
como ingrediente para alimentos, siendo el chocolate al mas conocido y destacado
entre los mismos, proviniendo su uso de las civilizaciones prehispanicas y, a dia de
hoy, su utilizacién se ha extendido tanto desde un punto de vista nutricional como

para tratamientos medicos.

De acuerdo con Gomez (2016):

El cacao cuenta con un alto indice de grasas (sobre todo saturadas, y en menor
medida, monoinsaturadas y polinsaturadas), hidratos de carbono y proteinas, pero
también contiene magnesio, fosforo, potasio, teobromina, cafeina, antioxidantes y
agua, entre otros. El cacao ademdas destaca por tener un elevado aporte
de energia, por lo que suele indicarse para aquellas personas que realicen

actividades deportivas o ejercicio fisico de manera intensa. (p. 1)

El uso principal del cacao se fundamenta en la produccion de chocolate, o, en
su defecto, el polvo como la grasa, el cual es obtenido a partir de la pulverizacion de
su fruto al momento de ser fermentado. A través de dicho fruto, puede ser creado
tanto el polvo de cacaocomo la manteca, teniendo ambos productos similar
utilizacion para ser mezclados con azucares refinados y leche, dependiendo de la
cantidad para su uso, dando lugar asi a la conformacién de diversos tipos de
chocolate (Andino & Fuenzalida, 2017); su incorporacion en cada uno de dichos
ingredientes provoca que el chocolate posea aportes nutritivos afiadidos, ademas de
los que ya se encuentran presentes en el cacao, entre los que se pueden mencionar

las vitaminas A, B, calcio, hierro y cobre.
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1.2.14. Produccion de cacao nacional

La Asociacion Nacional de Exportadores de Cacao-Ecuador (2015) sostiene
que el cacao fino y de aroma posee rasgos caracteristicos en cuanto a su esencia y
sabor que son muy demandantes de los productores de chocolate. Es asi como
Ecuador, por su situacibn ambiental y geogréfica, y por su riqueza en recursos
bioldgicos, se reconoce como el pais fabricante por excelencia de “Cacao Arriba
Fino” y de aroma, representando el 63% de la produccion global, derivado de la
variedad nacional, cuya degustacion se ha reconocido a través de siglos tanto a
nivel nacional como internacional. “Este tipo de grano es utilizado en todos los
chocolates refinados. Sin embargo, no se tiene un gran conocimiento acerca de que
el chocolate fino se distingue por su pureza, especificamente, el sabor y fragancia
que el cacao posee” (ANECACAO, 2015).

De esta manera, Ecuador ocupa una posicion privilegiada como la nacion mas
competitiva referente a la produccién y exportacion de cacao en el continente
latinoamericano, denotando una significativa diferencia con los demas paises que se
dedican a este rublo (Venezuela, Panama y México y Brasil), los cuales han ido
incrementando paulatinamente su participacion en el mercado mundial del cacao

fino en grano (Anecacao, 2019).

En otro orden logico de ideas, hasta el momento no existe un registro acerca
de la produccion ecuatoriana de cacao en el afio 2019, pero en comparacion a lo
producido en periodos anteriores, hubo un incremento de produccion en el afio 2018
representado en un porcentaje del 4,65% el cual equivale a una cantidad de 315.000
Tm (El Telégrafo, 2019).

Este porcentaje representd en ventas alrededor de $665.000.000, de acuerdo
con los datos suministrados por la Asociacion Nacional de Exportadores de Cacao-
Ecuador ANECACAOQO (2019); sin embargo, se prevé que para el 2019, la nacién
ecuatoriana se encuentre en la capacidad de aumentar tales exportaciones a
330.000 Tm.
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1.2.15. Cacao de exportacion

El Ecuador exporta cacao en 3 diferentes formas, que se refieren a etapas

distintas de elaboracién: granos de cacao, semielaborados y producto terminado.

1.2.14.1. Granos de cacao

Los granos o almendras son partes integrantes de la mazorca del cacao, y
son las materias primas fundamentales que intervienen en la fabricacion de todas las
diversidades de chocolates existentes; en el caso del Ecuador, son cultivadas
principalmente dos variedades de cacao: Sabor Arriba y CCN51 (ANECACAO,
2015).

Estos granos son también denominados Fino y de Aroma, constituyéndose
como un producto autoctono y representativo de la nacion ecuatoriana. Asimismo,
por sus aromas Yy sabores frutales y florales, se hicieron conocidos entre los
visitantes foraneos, adquiriendo gradualmente el nombre de Cacao Arriba
(ANECACAO, 2015).

Por su organoléptica, los granos de cacao presentan un valor agregado que
es ampliamente reconocido dentro del sector de la confiteria, cuyos frutos “poseen
una coloracion rojiza en su estado de desarrollo y en su madurez. Contienen
grandes cantidades de grasa, por lo que define sus propios nichos de mercados”
(ANECACAO, 2015). Finalmente, los granos de cacao ecuatoriano conforman una
variedad caracterizada por su capacidad productiva, siendo esta cuatro veces mayor
a las clasicas producciones y, a su vez, por ser resistente a las plagas mas comunes
presenten en los cultivos (ANECACAO, 2015).

1.2.14.2. Semielaborados

Los semielaborados hacen referencia al cacao en una etapa de
industrializacion, donde son separadas las fases sélidas de las liquidas, obteniendo
materiales intermedios que seran usados en la elaboracion de chocolates y
productos derivados (ANECACAO, 2015).
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Dentro de los semielaborados se puede obtener una pasta fluida a partir del
cacao y mediante un proceso de trituracion, la cual es usada como materia prima en
la elaboraciéon de chocolates, ademas de ciertos tipos de bebidas alcohdlicas
(ANECACAO, 2015). Ademas, al someterse un procesamiento de prensado, esta

pasta puede derivarse en:

e Materia grasa del caca o aceite de teobroma, que es usada también en la
produccién de cosméticos y farmacéuticos.

e Fase soélida del licor de cacao, que se utliza en la elaboracion de
chocolates.

e Polvo de cacao, utilizado para la elaboracion de bebidas de chocolate.
(ANECACAO, 2015)

1.2.14.3. Elaborados

Los elaborados se refieren a aquellos productos elaborados derivados del
cacao tras aplicarsele al mismo un proceso industrial o produccion artesanal. “Por lo
general, se refiere al chocolate, que puede ser: barras, tabletas, bombones,
coberturas, blanco, en polvo, relleno, bafios y un sin fin de manufacturas mas,
obtenidos a partir de mezclas con otros productos o frutos secos” (Alcivar, Calderon,
& Salazar, 2015, p. 5).

Ademas, el consumo de chocolate se encuentra relacionado a diversos
beneficios para la salud, lo cual se demuestra a través del desarrollo de diferentes
investigaciones que mencionan que este dicho producto genera mejoras al sistema

circulatorio, siendo también:

e Anticanceroso.

e Estimulador cerebral.
e Antitusigeno.

e Antidiarreico.

e Efectos afrodisiacos (Alcivar, Calderon, & Salazar, 2015, p. 6).
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1.3. Conclusiones del Capitulo |

La planificacién estratégica es importante para una organizacién porque
proporciona un sentido de direccion y describe objetivos medibles, constituyéndose
de esta manera como una herramienta util para guiar las decisiones comunes, y
también para evaluar el progreso y cambiar los enfoques que permitan generar un
cambio evolutivo positivo en la organizacion, al incluirse en dicho proceso a los
empleados de todos los departamentos y en todos los niveles de responsabilidad,
pensando en cdmo sus actividades y responsabilidades se ajustan al panorama

general y en sus posibles contribuciones.

Ademas, para aprovechar al maximo la planificacion estratégica, la empresa
debe pensar detenidamente en los objetivos estratégicos que describe, y luego
respaldar estos objetivos con puntos de referencias realistas, exhaustivamente
investigadas y cuantificables para evaluar los resultados que se deriven y realizar los
ajustes pertinentes. De ahi que se deben establecer las estrategias institucionales y
comerciales que contribuyan al desarrollo de la empresa, fortaleciéndose su proceso

de gestion que le permita alcanzar un 6ptimo nivel de competitividad.

Todo ello resulta particularmente importante en las empresas pertenecientes
a la industria del cacao, donde las entidades ecuatorianas destacan por su
importancia en la produccion y exportacion de dicha materia prima, ademas de la
fabricacion de los productos derivados de la misma, surgiendo asi varios
emprendimientos que necesitan establecer estrategias institucionales y comerciales
qgue les permitan desarrollarse y fortalecerse a través de la obtencién de varias

ventajas competitivas.
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CAPITULO Il: DESARROLLO METODOLOGICO

2.1. Aspectos metodoldgicos de lainvestigacion

En este capitulo se detallara cual fue la metodologia considerada como util e
idonea para poder recabar los datos necesarios, donde se identificaron las falencias
mas contundentes y, a su vez, poder determinar cuales son las acciones
fundamentales para la aplicacion de la estrategia de comercializacion en la empresa
Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., de manera que, a continuacion, son descritos los

meétodos acogidos por la investigadora.
2.2. Tipo de investigacion

Investigacion descriptiva: Este tipo de investigacion se basa en la
descripcion de manera sistemética de cada una de las caracteristicas de una
poblacién sujeta a estudio (Bernal, 2013), ademas de la situacion del area de interés
para la investigacion a realizar. Es asi que esta investigacion tuvo la finalidad de
poder describir cdmo se desenvuelve la empresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.
y evaluar cudles son sus estrategias de comercializacion, ademas de analizar las
debilidades existentes y, a partir del estudio descriptivo, establecer cuales son las

estrategias mas favorables para la misma.

Investigacion experimental: Fue disefiada con el objetivo de poder
determinar de manera confiable las posibles relaciones de causa y efecto (Bernal,
2013), de tal manera que se empled este tipo de investigacion a través de la reunion
de las condiciones Optimas y necesarias para poder determinar cudl es la relacion

establecida entre ambas variables.
2.3. Enfoque

Enfoque cuantitativo: Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2016), este
tipo de enfoque esta relacionado con la recoleccion de datos, por lo tanto, el mismo
ha sido seleccionado debido a que fueron aplicadas encuestas a un numero
determinado de personas para la medicién de los objetivos y estrategias que ya

tienen establecida en la empresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.
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Enfoque cualitativo: Este estudio parte de la recoleccién de datos de tipo
descriptivo (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2016) y, como bien lo sefiala la
conceptualizacion, fueron descritos los resultados de la encuesta aplicada a los

empleados de la empresa a la cual se dirige la investigacion.
2.4. Métodos de la investigacion

Observacion directa: La observacion sirve como un meétodo donde el
investigador se encuentra en el entorno natural del conjunto de individuos, eventos,
entre otros, y por medio de la observacion sistematica puede deducir sus mismas
conclusiones, siendo uno de los métodos mas confiables ya que se observa el
problema del estudio y a su vez se puede interactuar con el mismo para evaluar
comportamientos, conocimientos, actitudes (Heinemann, 2010), entre otras

cuestiones.

Es asi como, ademas de la encuesta, se evaluaron los comportamientos,
actitudes y desenvolvimiento de los empleados, de igual forma que se pudieron
establecer conclusiones finales para el aporte tedrico de la estrategia de
comercializacion que fue diseflada como propuesta para su posterior

implementacion.
2.5. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

En la presente investigacion, fue aplicada como técnica la encuesta, que es
‘la recogida de informacion primaria y cuantitativa con fines descriptivos de una
muestra representativa del universo objeto de estudio mediante un cuestionario
estructurado” (Ruiz, 2012, p. 191), por lo cual fue utilizada la misma para obtener
informacion a partir de preguntas cerradas a clientes y posibles consumidores de los
productos ofertados por la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., lo que

permitié conocer su enfoque y percepciones sobre esta organizacion.

Asimismo, la entrevista, que no es mas que “el proceso de interaccion donde
la informacion fluye de forma asimétrica entre dos roles bien diferenciados, de los
que uno pregunta y el otro responde” (Pulido, 2015, p. 1150), fue una técnica que se

aplicé para obtener informacibn mas amplia proveniente del gerente de la
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microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., para analizar asi el problema

desde el punto de vista cualitativo.
2.6. Poblacién y muestra

El presente estudio fue realizado con una poblacion que comprende al canton
Ibarra, tanto de las parroquias rurales como la urbanas, datos que se tomaran de la
base del ultimo censo realizado en noviembre del 2010, por el Instituto Nacional de
estadisticas y censos (INEC). Al respecto, la poblacién total de dicho canton
asciende a 153.256 habitantes, de la cual, el 39.2% corresponde a la Poblacion
Economicamente Activa (PEA), de modo que la poblacién estadistica resultante es
de 60.082 personas (INEC, 2010).

De tal manera, para el calculo de la muestra fue aplicada una férmula de

calculo para poblaciones finitas y conocidas, la cual es:

ZZ*N*p*q
T e2(N—-1)+Z%2xp=xq

n

Donde:

N= Tamario de la poblacion: 60.082

p= Probabilidad de ocurrir alguna eventualidad: 0,1

g= Probabilidad de que no ocurra alguna eventualidad: 0,9
e= Error admisible: 0,05

Z= Nivel de confianza: 1,64

Sustituyendo los valores, se tiene que:

_ (1,64)% * 60082 * 0.9 * 0.1
~(0.05)2(60082 — 1) + (1,64)2 * 0.9 * 0.1

n

n =139
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Por tanto, la muestra es de 139 personas.
2.7. Validez y confiabilidad de los instrumentos

La validez del instrumento se llevé a cabo mediante la aplicacion del juicio de
expertos y el analisis del Alfa de Cronbach, el cual permitié6 garantizar la correcta
elaboracion de la encuesta y la entrevista que fueron Utiles para poder recabar la
informacion de datos confiables para el desarrollo de la investigacion, logrando asi

alcanzar los objetivos propuestos en esta investigacion.
2.8. Andlisis de los resultados de la encuesta aplicada

A continuacion, son analizados los resultados derivados de la encuesta,
determindndose asi elementos claves que permiten no solo identificar las falencias
de la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. respecto a su situacion
estratégica, sino también sus puntos de mejoramiento para establecer una

propuesta adecuada al respecto.

Pregunta 1. ¢Considera usted que los precios que oferta la empresa Seda y

Cacao Artesanal Cia. Ltda. son?

Tabla 1. Criterio sobre los precios ofertados por Seda y Cacao Artesanal Cia.

Ltda.
Opcién Cantidad Porcentaje
Altos 9 6%
Normales 77 55%
Bajos 53 38%
Total 139 100%

Fuente: propia.
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H Altos
m Normales

m Bajos

Figura 1. Criterio sobre los precios ofertados por Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Fuente: propia.
Analisis e interpretacion:

Como se observa en la figura 1, el 55% de la muestra seleccionada expreso que los
precios de los productos comercializados por la microempresa Seda y Cacao
Artesanal Cia. Ltda. son normales, seguido del 35%, que indicé que dichos precios

son bajos y, por ultimo, el 7% menciond que, a su criterio, los precios son altos.

Estos datos son demostrativos que, en cuestiones de precios, la empresa estudiada
ha implementado una estrategia que satisface las expectativas de los consumidores,
ya que para el 90% de los mismos, los precios son normales y/o bajos, lo que
posiciona a la organizacion en una situacion ventajosa con respecto a los precios de

los productos ofertados por la competencia.

Pregunta 2. ;Los productos de la empresa Seda y Cacao artesanal satisfacen

sus necesidades?

Tabla 2. Satisfaccion de las necesidades de los clientes en relaciéon con los

productos ofertados por Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.
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Opcioén Cantidad Porcentaje

Si 139 100%
No 0 0%
Total 139 100%

Fuente: propia.

mSi

= No

Figura 2. Satisfaccion de las necesidades de los clientes en relacion con los productos ofertados por
Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Fuente: propia.
Andlisis e interpretacién

De esa misma manera, a través de la encuesta aplicada se logr6 conocer la
satisfaccion que cada uno de los clientes tienen al realizar la compra de un producto,
observandose que el 100% de los encuestados se sienten satisfechos con los

productos que la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. les ofrecen.

En relacién con los productos comercializados por la microempresa Seda y Cacao
Artesanal Cia. Ltda., los hallazgos obtenidos son indicativos de que su calidad es
Optima y aceptable para los clientes, a quienes les resultan muy aceptables para su
consumo, por lo que, en términos estratégicos, es imprescindible mantener los
estandares de la calidad en la fabricacion de los mismos, reforzando asi esta

inestimable ventaja competitiva.
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Pregunta 3. ¢(Con que frecuencia compra usted en la empresa Seda y Cacao
artesanal?

Tabla 3. Frecuencia de compra de los productos ofertados por Seda y Cacao

Artesanal Cia. Ltda.

Opcion Cantidad Porcentaje
Diaria 4 3%
Semanal 5 4%
Quincenal 71 51%
Mensual 42 30%
Semestral 17 12%
Total 139 100%

Fuente: propia.

12% 3°4%

H Diaria

® Semanal
M Quincenal
 Mensual

m Semestral

Figura 3. Frecuencia de compra de los productos ofertados por Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Fuente: propia.

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, en base a la encuesta que se realizd, estan cada
uno de los datos distribuidos de la siguiente manera: un 3% de las personas ha
dicho que compra diariamente, mientras que un 4% lo hace semanal, un 12%
recurre de manera semestral, y el 30% de la muestra encuestada indic6 que se

dirigen a la empresa a realizar compras de productos con una mensualmente.
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A través de los resultados de esta interrogante, se puede inferir que, si bien la
microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. presenta una atractiva oferta de
productos en cuanto a precio y calidad, los mismos no son comprados con una
frecuencia aceptable, donde los periodos de compra mas favorables entre una
compra y otra (frecuencia diaria y semanal) solamente acumulan el 7%, lo cual
puede estar sujeto a problemas con la distribucién del producto u otros aspectos
importantes.

Pregunta 4. ¢A través de qué medios llegd a conocer la existencia de la
empresa Seda y Cacao artesanal?

Tabla 4. Medios por los que se conoce Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Opcion Cantidad Porcentaj
e
Radio 0 0%
Prensa 17 12%
Redes sociales 97 70%
Otros 25 18%
Total 139 100%

Fuente: propia.

M Radio
M Prensa
® Redes sociales

i Otros

Figura 4. Medios por los que se conoce Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.
Fuente: propia.
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Andlisis e interpretaciéon:

A través de la técnica e instrumento de investigacion, se recolectaron datos que
permitieron conocer de qué manera el grupo de encuestados conocid sobre la
existencia de la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., donde se obtuvo
qgue los medios para ello fueron las redes sociales, para un total del 70%, mientras
que el 18% expreso que conocid de la entidad a través de otros medios y, por ultimo,

el 12% de los encuestados indico que fue a través de la prensa.

Como es apreciable, el medio mas usual para el conocimiento de la empresa
estudiada son las plataformas virtuales, principalmente las redes sociales, debido
fundamentalmente a la facilidad, optimizacion de costos, mayor posibilidad de
difusién publicitaria, entre otras cuestiones. No obstante, se considera que debe ser
fortalecido el uso de otros medios publicitarios tradicionales, ya que una gran parte
del mercado todavia denota una alta influencia para la compra de productos

derivada de estos medios, necesitandose entonces estrategias en este sentido.

Pregunta 5. ¢Qué tipos de productos son los que usted adquiere en la

microempresa Seday Cacao Artesanal?

Tabla 5. Tipos de productos comprados de Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Opcién Cantidad Porcentaje
Cosméticos 97 70%
Pasta base 42 30%

Confiteria 0 0%
Total 139 100%

Fuente: propia.
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H Cosmeticos
M Pasta base

m Cofiteria

Figura 5. Tipos de productos comprados de la Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Fuente: propia.

Andlisis e interpretacién

El resultado obtenido indica que el 70% de los encuestados buscan principalmente
los cosméticos que oferta Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., en contraposicion al
30% restante, quienes adquieren pasta base, denotandose ademas que ninguno de

ellos va en busca de algun producto de confiteria.

Estos hallazgos indican que la principal demanda de los productos comercializados
por la empresa analizada, se fundamenta en la oferta de cosméticos y, en menor
medida, la pasta base de cacao también es preferida entre los consumidores. No
obstante, se percibe que las confiterias de Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., no
ofrecen un gran atractivo para las personas, lo que se debe al alto nivel competitivo
y amplia oferta de otras empresas que poseen mucha mas experiencia en la

fabricacion y comercializacion de estos tipos de productos.
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Pregunta 6. ¢Considera que la microempresa Seda y Cacao Artesanal posee
una variada linea de productos?

Tabla 6. Criterio sobre la variedad de la linea de productos de Seda y Cacao

Artesanal Cia. Ltda.

Opcidn Cantidad Porcentaje
Si 108 78%
No 31 22%
Total 139 100%

Fuente: propia

u Si

= No

Figura 6. Tipos de productos comprados de Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Fuente: propia.
Analisis e interpretacion:

Para esta interrogante, la mayoria de las personas encuestadas indicaron que la
microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. posee una variada linea de
productos, sefialado dicho criterio por el 78% de los mismos. A su vez, el restante

22% expresd que la empresa no posee una estimable variedad de productos.

A raiz de estos resultados, se infiere que, si bien el porcentaje predominante es que
la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. ha desarrollado varios
productos asociados al cacao, denotando asi su variedad, todavia existe un
porcentaje significativo de personas que considera que la linea de productos debe
ser diversificada, requiriéndose entonces acciones en relacion a este sefialamiento.
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Pregunta 7. ¢(Cree usted que la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia.

Ltda., se encuentra situada en un lugar facil de ubicar?

Tabla 7. Criterio sobre la ubicacion fisica de Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Opcidn Cantidad Porcentaje
Si 126 91%
No 13 9%
Total 139 100%

Fuente: propia.

W Si

® No

Figura 7. Criterio sobre la ubicacion fisica de Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Fuente: propia.
Andlisis e interpretacion:

Respecto a esta interrogante, se observa como para el 91% de los encuestados, la
empresa Seda y Cacao Artesanal Cia. posee una buena ubicacién fisica, no

ocurriendo asi con el restante 9%, quienes consideran lo contrario.

Entonces, se puede afirmar que la organizacion estudiada presenta una gran ventaja
competitiva en cuanto a su ubicacién geogréfica respecto a las demas empresas
competidoras, al estar situada en una zona estratégica por su facil acceso y
visibilidad, lo que le proporciona una gran accesibilidad tanto a sus clientes

habituales como a posibles consumidores de sus productos.
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Pregunta 8. ¢Conoce usted alguna otra empresa que oferte similares
productos a los brindados por la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia.
Ltda.?

Tabla 8. Conocimiento sobre otras empresas con productos similares a los de
Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Opciodn Cantidad Porcentaje
Si 10 7%
No 129 93%
Total 139 100%

Fuente: propia.

u Si

= No

Figura 8. Conocimiento sobre otras empresas con productos similares a los de Seda y Cacao
Artesanal Cia. Ltda.

Fuente: propia.
Analisis e interpretacion:

Similarmente a la interrogante previa, el 93% de las personas encuestadas comento
gque no tienen conocimiento sobre otras organizaciones que oferten productos
similares a los de Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., mientras que el resto (7%)

manifesté que si conocen al respecto.

Es asi como otra ventaja que la organizacion analizada posee, consiste en el hecho
de que pocas personas conocen empresas que se dediquen a la venta de productos
similares, por lo que estas perciben a Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. como su
principal fuente de productos de dicha categoria., representado ello un aspecto
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sumamente positivo al asegurarse una cuota de mercado en relacién con dichos
productos.

Pregunta 9. ¢Qué tan probable es que recomiende a la microempresa Seda y
Cacao Artesanal a sus conocidos?

Tabla 9. Posibilidades de recomendacion de Seda y Cacao Artesanal Cia.

Ltda.
Opcidén Cantidad Porcentaje

Nada Probable 10 7%
Poco Probable 13 9%
Neutral 17 12%

Muy Probable 21 15%
Totalmente Probable 78 56%
Total 139 100%

Fuente: propia.

B Nada Probable
B Poco Probable
m Neutral

Muy Probable

B Totalmente Probable

Figura 9. Posibilidades de recomendacién de Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Fuente: propia.

Andlisis e interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, el 56% de los encuestados indicaron que
recomendarian a la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. a sus amigos,
familiares o cualquier otro conocido, mientras que el 15% manifesté que esto lo haria
muy probablemente. Por su parte, el 12% de las personas presenté neutralidad
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frente a este tema, y entre las personas que seleccionaron “poco probable y nada
probable”, se acumuld un porcentaje total del 17%, para el 10% y el 7% en ambos

casos, respectivamente.

Estos hallazgos reflejan que, aunque para mas de la mitad de las personas, Seda y
Cacao Artesanal Cia. Ltda. puede ser recomendable como empresa de referencia
para la adquisicion de ciertos productos derivados del cacao producto a sus precios
optimos, calidad, entre otros factores, se le debe prestar atencibn a que aun otro
grupo de clientes no considera recomendable dicha organizacion, reflejando
problemas de insatisfacciobn sobre estas cuestiones, lo que, si no se atiende a
tiempo este particular, podria suscitarse una pérdida de mercado significativa que

afectaria negativamente el desarrollo futuro de la organizacion.

Pregunta 10. ¢Segun su punto de vista, la calidad que se oferta en los

productos de la microempresa es?

Tabla 10. Criterio sobre calidad de los productos de Seda y Cacao Artesanal

Cia. Ltda.
Opcién Cantidad Porcentaje
Deficiente 0 0%
Regular 0 0%
Buena 42 30%
Muy buena 71 51%
Excelente 26 19%
Total 139 100%

Fuente: propia.
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Figura 10. Criterio sobre calidad de los productos de Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

Fuente: propia.
Andlisis e interpretacion:

En esta ultima pregunta realizada, los resultados obtenidos plantean que para un
51% de las personas encuestadas la calidad de los productos es muy buena,
mientras que el 30% refleja que los productos son normalmente buenos, y para el
19%, estos son totalmente excelentes; en cambio, no hubo encuestados que

afirmaran que la calidad de los productos es regular o deficiente.

En relacion a esta interrogante, es positivo el estado de la microempresa Seda y
Cacao Artesanal Cia. Ltda., ya que se reconoce y se reafirma la alta calidad que
presentan los productos de dicha compafia, por lo cual, esto representa una
estimable ventaja competitiva, al generarse un sentido de lealtad y confianza por
parte de los clientes que adquieren los productos ofrecidos y la buena imagen sobre

la empresa que ello representa.

2.9. Analisis de los resultados de la entrevista

A continuacion, se exponen los principales resultados de la entrevista aplicada al
Gerente de la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., para conocer asi
algunas particularidades de la misma en cuanto a su situacion estratégica.
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Pregunta 1. ;La microempresa posee mision vision y valores?

Si, la microempresa, desde el momento que se constituyo legalmente, conté no solo
con su mision y vision, sino también con valores, lo cual se pretende que sea parte

de nuestra cultura organizacional.
Pregunta 2. ¢Cuales son los tipos de productos que oferta la microempresa?

Por el momento contamos con lo que son productos cosmeéticos a base del cacao,
tales como: shampoo, labiales, cremas, aceites, jabon, entre otros, ademas de la
pasta base de cacao, elaborada a partir de cacao fino de aroma, que es cultivado

por mujeres en la parte baja del rio Miras.
Pregunta 3. ¢De los productos detallados, cual es el gue mas demanda tiene?

El producto que mas se vende dentro de la linea de cosmeéticos es la crema, seguido
de la pasta de cacao, ya que son hechos artesanalmente y se considera que los
mismos poseen una alta calidad a un buen precio, lo que genera gran aceptacion

entre nuestros clientes

Pregunta 4. ¢Considera usted que la microempresa cuenta con la maquinaria

adecuada para la elaboracién de sus diferentes productos?

En este sentido, considero que no contamos con la maquinaria adecuada, pero

esperamos en un futuro poder adquirirla.

Pregunta 5. ¢La capacidad de produccion de la microempresa cubre la

demanda de la misma?

Debido a la falta de maquinaria sefialada anteriormente, se podria decir que existe

una cierta dificultad en cubrir la demanda que tienen los productos de la empresa.

Pregunta 6. ¢La empresa cuenta con un profesional que determine la calidad

en la elaboracion de sus productos?

La empresa no cuenta con una persona que trabaje los temas referentes a la

determinacién de la calidad de los productos, pero si se trabaja con el
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acompanamiento del Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO), quien
designa especialistas sobre este tema.

Pregunta 7. ¢ Cuales son los canales de distribucién que utiliza?

Uno de los canales de distribucion que se utilizan en la empresa esta constituido por
el local, a través de la exhibicion y comercializacion de productos, y el otro canal es
a través de las mujeres de la Asociaciéon Warmi Uro, ya que ellas son propietarias de

tiendas artesanales que ayudan a comercializar nuestros productos.

Pregunta 8. ¢Cuales son los medios que utiliza para hacer publicidad de la

microempresa?

Los medios que Unicamente se estan utilizando para la publicidad de la

microempresa son las redes sociales.

Pregunta 9. ¢Esta satisfecho con la publicidad de su microempresa

actualmente?

No estamos satisfechos, ya que a los ultimos talleres a los que hemos acudido,
hemos aprendido muchas otras maneras de como podemos realizar publicidad, de

las cuales no teniamos conocimiento.

Pregunta 10. ¢Cuales son los meses del afio que sus productos tienen mayor

demanda?

El mes del afio en el que mayor demanda tienen los productos son aquellos que

pertenecen a la época navidefia, ya que ahi es cuando mas se vende.

Pregunta 11. ¢Cuales fueron los ingresos obtenidos en los afios 2019, 2018,
2017, 2016 y 20157

La empresa esta constituida apenas 2 afios, por lo que no podria decirle cuéales
fueron los ingresos anteriores a ellos y, a partir del 2017, la verdad es que no

contamos con un registro preciso sobre ingresos.
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Pregunta 12. ;Cual es el manejo contable de su empresa? ¢Por estados

financieros o balances?

La empresa no tiene un correcto manejo contable, por lo que todo ingreso o egreso

se lo lleva empiricamente, sin tener un registro de ellos.

Pregunta 13. ¢La microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. cuenta con

un Plan Estratégico?

No, realmente no contamos con un plan estratégico.

Pregunta 14. ¢Cree usted que la implementacién de un Plan estratégico

permita obtener beneficios para la microempresa?

Claro, porque a raiz de este tipo de plan, podriamos conocer con mayor precision
cOmo se encuentra la empresa no solo internamente, sino también en relacion a la
competencia y la satisfaccion de nuestros clientes, de manera que nos
encontrariamos en una situacién positiva para trazar lineas estratégicas sobre cémo

y hacia donde podremos llegar en un futuro.

De las respuestas emitidas por el Gerente de la microempresa Seda y Cacao
Artesanal Cia. Ltda., se puede afirmar que dicha organizacién presenta algunos
aspectos que hacen parte de la planificacion estratégica (misién, vision, valores); sin
embargo, esto no es suficiente, ya que no existe evidencia de que este tema sea
tratado debidamente, viéndose afectados otros subsistemas importantes dentro de la
organizaciéon, como pueden ser falencias en el manejo de su contabilidad,
desconocimiento sobre los ingresos obtenidos, problemas con la aplicaciéon de
acciones publicitarias y utilizacién de medios adecuados, falta de determinacién del

flujo y capacidad de produccion, entre otros.

No obstante, se reconoce que la microempresa, dentro de sus posibilidades, posee
algunas ventajas significativas, al ofrecer una gama de productos cosmeéticos de
gran aceptacion entre el publico objetivo, la calidad de los mismos -que es
determinada por agentes externos-, los canales de distribucion utilizados, y otros
aspectos que pueden verse fortalecidos si son aplicados los principios que definen la

planificacion estratégica.
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2.10. Diagnostico estratégico

A través del analisis de los datos provenientes de la encuesta y la entrevista, fueron
identificados los factores internos como externos relacionados con la microempresa
Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., aplicandose para ello reuniones grupales con el
Gerente, especialistas a trabajadores de la compafiia, quienes expusieron sus
criterios acerca de cuales eran las principales fortalezas y debilidades de la misma,
asi como las oportunidades que pudieran ser aprovechadas y las amenazas a las

gue esta expuesta la empresa, tal como se puede observar a continuacion:
Factores internos
Fortalezas:

e Reconocida calidad de los productos comercializados.
e Variedad de productos.

e Materia prima de buena calidad.

e Mano de obra barata.

e Idodnea ubicacion de local comercial

Debilidades:

No cuenta con la maquinaria necesaria.

¢ Insuficientes recursos econémicos.

e Problemas con el control contable y financiero.
e No posee un plan de marketing.

¢ Insuficiente uso de medios publicitarios

Factores externos:

Oportunidades:

e Mayor uso por parte del mercado meta del Internet y las redes sociales.
e Mayor preferencia y aceptacion de productos 100% artesanales.
e Apoyo de entidades gubernamentales.

e Posibilidad de participacion en ferias.
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e Posible obtencion de créditos para crecimiento de la microempresa.

Amenazas:

e Aumento de la venta de productos sustitutos.
¢ Incremento de competidores.
e Cambiante gusto de los consumidores.

e Elevados costos de publicidad.

Una vez determinados los factores internos y externos, se procede a desarrollar la

matriz de estrategias, lo que hace parte del andlisis FODA sustentado por las

posibles relaciones entre dichos factores.

Tabla 11. Matriz de estrategias de la microempresa Seda y Cacao Artesanal
Cia. Ltda
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Factores internos

Factores Externos

Fortalezas
F1. Reconocida calidad de
los productos
comercializados
F2. Variedad de productos
F3. Materia prima de buena
calidad
F4. Mano de obra barata
F5. Idonea ubicacion de local

comercial

Debilidades
D1. No cuenta con la maquinaria
necesaria
D2.

econémicos

insuficientes recursos

D3. Problemas con el control
contable y financiero

D4. No
marketing
D5.

publicitarios

posee un plan de

Insuficiente uso de medios

Oportunidades
O1. Mayor uso por parte del
mercado meta del Internet y

las redes sociales

02. Mayor preferencia vy
aceptacion de  productos
100% artesanales

03. Apoyo de entidades
gubernamentales

04. Posibilidad de
participacion en ferias

O5. Posible obtencién de

créditos para crecimiento de

la microempresa

Estrategia FO
Aumentar el posicionamiento
de marca de la microempresa

en el mercado local (F1, F2;

02).
Fortalecer la imagen
corporativa de la

microempresa (F1, F2; O4).
Aprovechar la ubicacién que
posee la microempresa para
incrementar las ventas de
productos (F5; O2).
Incrementar la disposicién de
los productos ofertados a los

clientes (F5; O1, O4).

Estrategia DO

Establecer alianzas con entidades
que apoyen el crecimiento de
microempresas (D2, O3).

Invertir en la adquisiciébn de
maquinarias para aumentar la
produccion (D1, O3, 05).

Utilizar con mayor efectividad los
medios publicitarios disponibles
(D4, D5; 01, 04).

Instaurar los debidos controles
contables para generar confianza
entre las entidades financieras e
incrementar la obtencién de
créditos en beneficio al
crecimiento de la microempresa

(D3; 05).

Amenazas
Al. Aumento de la venta de
productos sustitutos
A2.

competidores

Incremento de

A3. Cambiante gusto de los
consumidores
A4.

Elevados costos de

publicidad

Estrategia FA
Incrementar los niveles de
calidad de los productos para
fidelizar a los clientes
existentes (F1, F3, A2, A3).
Lograr una mayor
diversificacion de productos
para aumentar la cuota de

mercado (F2; A1, A2).

Estrategia DA
Desarrollar inversiones en
publicidad para promocionar los
productos, utilizando métodos de
optimizacién de costos (D5; A4).
Desarrollar un plan de marketing
adecuado para captar un mayor
namero de clientes (D4; A2, A3,

AQ).

Fuente: propia.
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2.11. Estrategias através del cruce estratégico

Estrategia FO

Debido al crecimiento de la demanda que va surgiendo por los productos
artesanales, la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. puede desarrollar
una estrategia comercial donde se posicionard su marca, lo que significaria un
incremento en sus ventas y eso, a su vez, ayudard a incrementar sus ganancias.
Para ello, también se requiere fortalecer la imagen corporativa de la microempresa,
asi como aprovechar su ubicacion fisica que permita incrementar la disposicion de

los productos ofertados.
Estrategia FA

Por los variados gustos de los consumidores y la apariciéon de nuevos competidores,
la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. debe implementar una
estrategia que permita dar a conocer a las personas la variada linea de productos
que elaboran, ademés de incrementar los niveles de calidad de los productos para
fidelizar a los clientes existentes y lograr una mayor diversificacion de productos

para aumentar la cuota de mercado de la compaifiia.
Estrategia DO

Las alianzas con entidades gubernamentales ayudarian a la microempresa Seda y
Cacao Artesanal Cia. Ltda. a crear una estrategia con la cual ésta se encuentre en la
situacion idénea para adquirir la maquinaria que necesitan para lograr una mayor y
mejor elaboracion de sus productos que, combinado con el acceso a otras fuentes
de financiamiento por la generacién de confianza demostrada por el establecimiento
de controles contables y financieros, asi como el uso efectivo de los medios
publicitarios disponibles, beneficiaria sustancialmente el crecimiento y desarrollo de

la microempresa tanto el mediano como en el largo plazo.
Estrategia DA

Debido a la insuficiente publicidad que realiza la microempresa para dar a conocer

sus productos, se debe realizar una estrategia de marketing que permita
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promocionar los mismos, asi como desarrollar un plan de marketing adecuado que

permita captar un mayor namero de clientes.

2.12. Metodologia para el desarrollo de un Plan Estratégico de
Desarrollo Institucional y Comercial para el fortalecimiento de la
microempresa “Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.”

El disefio del Plan Estratégico de Desarrollo Institucional y Comercial para el
fortalecimiento de la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., se basa en
un esquema compuesto por un conjunto de fases y acciones que determinan su
efectividad, y conformado a través de la integracion de diferentes metodologias, tal

COmo se muestra a continuacion:

Diagndstico Formalizacion

Msion | Exemo | Posicionamiento Planes ~ Capacitacion [ Deficiencias
- emo [ Visin | Coordinadiony | causas
_ Cooperacion
L Seleccién -
~ Prospectiva Estrategia - Sequimiento Objetivos
L DAFO EjesEstratégicos L Control
—  (Objetivos

Figura 11. Esquema del Proceso de Planificaciéon Estratégica para la microempresa Seda y Cacao
Artesanal Cia. Ltda.
Fuente: (Lozano & Torres, 2017; Pérez, Vargas, & Diaz, 2016).

2.13. Formato del Plan Estratégico

El Plan Estratégico de Desarrollo Institucional y Comercial para el
fortalecimiento de la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. fue disefiado

a través del siguiente formato:

67



1. Imagen corporativa.

1.1. Denominacion de la empresa.

1.2. Definicion de slogan.

1.3. Definicion de logo.

2. Proyeccion estratégica.

2.1. Mision.

2.2. Vision.

2.3. Valores empresariales.

2.4. Areas de resultados claves

2.5. Objetivos estratégicos.

3. Desarrollo de objetivos estratégicos.

4
5.
6

. Estrategias y planes de accion.

Recomendaciones para laimplementacion del plan de accion.

. Desarrollo de presupuesto.
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2.14. Conclusiones del Capitulo I

A través del desarrollo del presente capitulo, se pudo determinar que la
microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. que la misma tiene valoraciones
positivas de los clientes en cuanto a ciertos aspectos de significativa importancia
para los mismos, quienes sefialan que existe una aceptable tarifa de precios de sus
productos que, a su vez, poseen una alta calidad e inocuidad, siendo también muy
Gtiles y satisfactorios.

No obstante, se sefialan algunas falencias en cuanto a la carencia de
acciones publicitarias efectivas y la utilizacién adecuada de dichos medios, asi como
una limitada produccion de bienes que cada vez son mas demandados, lo que
restringe la posibilidad de captar mas clientes, obtener mas beneficios, y asi
posicionarse de forma significativa en el mercado en que esta incurre. Por lo tanto,
todas estas cuestiones pueden ser percibidas como oportunidades explicitas que
dan lugar a la conformacion de un plan estratégico consecuente con la resolucién de
los problemas detectados, aprovechando las ventajas competitivas que Seda y

Cacao Artesanal Cia. Ltda. presenta.

Por ultimo, se sefiala que, para desarrollar el disefio de la planificacion
estratégica para la empresa objeto de estudio, se debe iniciar un proceso de
diagnosis de la situacion actual, realizandose asi un diagnéstico estratégico a partir
del analisis de los resultados de encuestas, entrevistas y el correspondiente analisis
FODA, para determinar entonces los objetivos estratégicos, las estrategias en si y

los planes de accién correspondientes.
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CAPITULO lll: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO INSTITUCIONAL Y
COMERCIAL

A continuacion, es presentado el disefio del Plan Estratégico de Desarrollo
Institucional y Comercial para el fortalecimiento de la microempresa Seda y Cacao

Artesanal Cia. Ltda., segun el formato establecido al respecto.
3.1. Situacién actual

Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. es una microempresa fabricante y
comercializadora de productos personalizados derivados del cacao de una calidad
Optima, siendo estos principalmente aquellos a base de cosméticos, donde destacan
el shampoo, protectores labiales, cremas para la piel con propiedades

dermatolégicas, esencias de aceites y jabones, entre otros.

Asimismo, las operaciones de fabricacion de Seda y Cacao Artesanal Cia.
Ltda. comienzan con granos de cacao crudos obtenidos de los cultivos desarrollados
por mujeres propietarias de parcelas asentadas en lar riberas del rio Miras, los
cuales son sometidos a un riguroso procesamiento tecnoldgico para la obtencion de
los productos, finalizando este proceso tanto con la entrega de los mismos a las
industrias de confiteria a nivel local (cantén Ibarra) para su comercializacion, como

sus ventas propias en un establecimiento habilitado con tal proposito.

Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., a pesar de que ha estado en
funcionamiento desde hace poco tiempo, se ha dado a la tarea de suministrar
productos derivados del cacao al mercado regional en el cual dicha organizacién
incurre. Es asi como, a través de estos afios, la microempresa ha incidido de forma
moderada en la entrega de productos en los segmentos de la industria de este tipo
de productos, lo cual ha sido un logro significativo, si se tiene en cuenta que este
mercado es muy competitivo, adquiriendo asi la compafiia un conocimiento gradual

sobre la fabricacion y comercializacion de tales bienes.
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3.2. Imagen corporativa

3.2.1. Nombre de la empresa
El nombre es: “SEDA & CACAQ”.

Se optd por el nombre de SEDA & CACAO por darle realce a la marca que
cobija los productos que se realizan, ya que el cacao, al ponerse en contacto con la

piel, la deja tersa, suave, delicada y también la nutre y protege.
3.2.2. Eslogan
El eslogan seleccionado es “Aroma y sabor Imbaburefio”.

Esto deriva del aroma que brinda principalmente el cacao y, a su vez, le

confiere una mayor representacion a la provincia de Imbabura.
3.2.3. Logo

La microempresa ya cuenta con un logo disefiado por especialistas en el

tema, el cual se presenta a continuacion.

Areme v Sabosr lmbabureiio

Figura 12. Logo de la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.
3.3. Proyeccion estratégica

3.3.1. Mision

La microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. tiene una misiéon

elaborada y conocida entre sus miembros, la cual es:
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Construir una empresa lider en el campo social, productivo e innovador, con
flujo de produccion sostenible, sustentable, reconocida y exitosa con responsabilidad

social, dedicada a la elaboracion de productos a base de la pasta de cacao.

Sin embargo, segun la literatura especializada al respecto, se menciona que
una adecuada mision debe encontrarse relacionada con el “hacer” de la
organizacioén, por lo que las declaraciones de la misidn se refieren a sus operaciones
diarias, describiendo acciones practicas que se ejecutaran para lograr cumplir con la
declaracion de visién (Kaplan & Norton, 2014), lo que demuestra que la empresa
estudiada presenta ciertas falencias en cuanto a la elaboracion de su mision, por lo

gue se reformula la misma de la forma siguiente:

Somos una empresa dedicada a la elaboracion de productos variados a base
de la pasta de cacao, con un enfoque orientado al cliente en el sentido de generarles

una experiencia Unica y placentera al momento de consumir nuestra oferta.
3.3.2. Vision

Similarmente a la visién, Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. posee una vision,

que es:

Construir la gran empresa (gran familia) Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.,
caracterizada por la responsabilidad social, ecoldgica, econdmica, que permita
mejorar la calidad de vida de las socias, aspirando crear mil empleos directos. A su
vez garantizarles a los clientes seguridad y confiabilidad en todos los aspectos, tanto

en servicio, producto, calidad, atencion, entre otros.

Esta visibn presenta varias falencias, ya que, aunque en este tipo de
declaraciones se trata de “mirar hacia el futuro”, describiendo asi la organizacion sus
objetivos comerciales y hacia dénde se dirige (Kaplan & Norton, 2014), la vision de
Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. no es muy clara, por lo que se decide reformular

la misma de la manera presentada seguidamente:

Posicionarnos como una marca de vanguardia y reconocida nacionalmente en
el mercado de productos derivados del cacao a través de un accionar socialmente

responsable, ecoldgico y econédmico que garantice los altos niveles de calidad de
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servicios y productos proporcionados a nuestros clientes, mejorando a la vez las

condiciones de vida de nuestros asociados y empleados.
3.3.3. Valores compartidos

Los valores compartidos de la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia.

Ltda. hacen parte de su razon de ser, y estos son:

e Seguridad. Obtenemos los ingredientes mas limpios, inocuos y de
mayor calidad del mercado para elaborar asi productos seguros.

e Atencidon oportuna. Creamos una cultura de calidez y pertenencia,
donde todos nuestros clientes son bienvenidos y bien atendidos.

e Tendencia. Adaptamos nuestros productos a las necesidades de
nuestros clientes y las tendencias cambiantes del mercado.

e Integridad. Hacer crecer nuestro negocio de una manera que nos
enorgullezca.

e Solidaridad. Generamos un ambiente donde los empleados puedan
pensar en grande, divertirse y hacer el bien a través del trabajo en
equipo.

e Factibilidad. Nuestros productos se ajustan a las necesidades
financieras de nuestros clientes, proporcionando asi precios
asequibles.

e Artesania. Elaboramos productos autdctonos reconocidos por su
calidad.

e Conciencia social y ecoldgica. Utilizamos energias renovables para
reducir nuestro impacto ambiental en vistas a colaborar con el beneficio
social.

e Equidad. Tratamos por igual a todos nuestros clientes vy
colaboradores.

e Responsabilidad y respeto. Estar presente, conectando con
transparencia, dignidad y respeto.
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3.3.4. Areas de resultados claves

En las Areas de Responsabilidad Clave (ARC), se observan ciertos

componentes importantes, entre ellos:

e ARC 1: Productos garantizados.
e ARC 2: Alta produccion.
e ARC 3: Comercializacion.

e ARC 4: Mantener una alta inversion en publicidad.
3.3.5. Objetivos estratégicos

Para la empresa Seda & Cacao, los objetivos estratégicos estan planteados

de la siguiente manera:
e ARC 1: Productos garantizados.

Objetivo 1: Disefar una metodologia que permita mantener la seguridad y
garantia de cada uno de los productos, brindandoles a los clientes variedad y calidad

respecto a los mismos.

Para lograr el cumplimiento de este objetivo, se pretende realizar y cumplir

diversas actividades, entre ellas se encuentran:

1.1. Aumentar en un 3% anual el volumen de ventas (15% en cinco
afos) a través de la generacion de una mayor oferta y variedad de productos y de la
captacion de clientes potenciales y fidelizacién de clientes actuales, utilizando para
ello los diferentes canales y medios publicitarios.

1.2. Crear productos nuevos para la comercializacion, los cuales
pueden ser la manteca de cacao e infusiones con funcién de bebida tranquilizante, al

contarse con la misma materia prima con la que se elaboran los demas productos.

1.3. Ofrecer mejoras en los productos, tanto en calidad como en

caducidad.
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1.4. Aumentar la clientela empleando medios publicitarios con mayor

frecuencia.

1.5. Incrementar la satisfaccion del cliente anualmente (10%), siendo
esta medida a través de la aplicacion de encuestas de satisfaccion al consumidor

que pudieran ser aplicadas con una periodicidad mensual.

Tabla 12. Grados de consecucion del Objetivo 1.

N° INDICADORES UNIDAD 2020 2021 2022 2023 2024
DE
MEDIDA
11 Nivel de ventas | Porcentaje 3 3 3 3 3
en los distintos
productos
1.2 Nivel de Porcentaje 2 3 4 5 6

generacion de
nuevos
productos y
mejora de la

comercializacion

13 Disefio Porcentaje 2 4 6 8 10

estrategias para

la mejora de los
productos

creados

14 Incremento de | Porcentaje 10 10 10 10 10

clientes

15 Aumento del Porcentaje 10 15 20 22 25
nivel de
satisfaccion del
cliente

Fuente: propia.

ARC 2: Alta produccion.

Objetivo 2: Incrementar la produccion general de la empresa de tal manera
gue se puedan atender efectivamente todas las necesidades de los clientes, con la

finalidad de obtener mayores ingresos.
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2.1. Aumentar anualmente entre un 5% a 7% la produccién a través de
la adquisicién e instalacion de nueva maquinaria, asi como la implementacién de

meétodos de trabajo mas eficientes y eficaces.

2.2. Minimizar la cantidad de productos defectuosos derivados del
proceso productivo, estableciendo métodos de inspeccion y control que contribuyan

a aumentar la calidad de los mismos.

2.3. Adquirir maquinarias y tecnologia necesaria para mejorar la
velocidad del flujo de produccion, a fin de optimizar los costos en todas las fases del

proceso productivo.

Tabla 13. Grados de consecucion del Objetivo 2.

N° INDICADORES UNIDAD DE 2020 2021 2022 2023 2024
MEDIDA
2.1 Aumento de Porcentaje 10 15 20 27 34
produccion
2.2 Minimizacion de la | Porcentaje 10 15 25 35 50
cantidad de
productos
defectuosos
2.3 Cantidad de Unidad 1 1 1 2 2
nuevas
maquinarias de
produccion

Fuente: propia.
e ARC 3: Comercializacion.

Objetivo 3: Optimizar el proceso de comercializacion de la empresa de
manera que el mismo contribuya no solo a aumentar significativamente sus ventas,

sino también el mejoramiento de las relaciones con los proveedores.

3.1. Generar un mayor numero de usuarios en redes a través de la

aplicacion de técnicas de marketing moderno (marketing digital).
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3.2. Incrementar las ventas a nivel nacional mediante el
establecimiento de relaciones comerciales con otras organizaciones y puntos de

ventas en vistas a aumentar los canales de distribucion de la empresa.

3.3. Aumentar la disponibilidad de productos en los establecimientos de

la empresa a través de la optimizacion de los canales de distribucion.

3.4. Aumentar el numero de proveedores a nivel nacional realizando un
andlisis para la seleccion de los mismos a través de la integracion de tres criterios

fundamentales, que son precio, calidad y tiempo de aprovisionamiento.

Tabla 14. Grados de consecucion del Objetivo 3.

N° INDICADORES UNIDAD DE 2020 2021 2022 2023 2024
MEDIDA
31 Cantidad de Unidad 1200 1200 1200 1200 1200
usuarios en redes
sociales
3.2 Numero de ventas | Porcentaje 5 10 15 20 25

a nivel nacional

3.3. Aumento de la Porcentaje 10 10 15 15 20
disponibilidad de
productos en

establecimiento

3.4 Aumento de Unidad 5 5 5 5 5
proveedores a

nivel nacional

Fuente: propia.

ARC 4: Mantener una alta inversion en publicidad.

Objetivo 4: Establecer un proyecto de inversion en publicidad para aumentar
el nivel de conocimiento de los clientes sobre la empresa, captando asi una mayor
cuota de mercado y lograr un mejor posicionamiento en relacion con las empresas

competidoras.

4.1. Publicar frecuentemente en las redes sociales informacion de la
empresa sobre ofertas promocionales (descuentos, ofertas en fechas especiales,

entre otras), asi como articulos sobre los beneficios generados por el uso de los
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productos de la empresa, historias de éxito por el uso de dichos productos, entre

otras cuestiones.

4.2. Repartir volantes publicitarios en zonas de mayor afluencia de
personas dentro del canton Ibarra, con una periodicidad de al menos 5 dias al mes,

siendo esta incrementada gradualmente.

4.3. Contratar cufias radiales para promocionar los productos ofertados

en la empresa.

4.4. Contratar la creacion y transmision de videos promocionales por

medio de plataformas virtuales, tales como YouTube y Facebook.

Tabla 15. Grado de consecucion del Objetivo 4.

N° INDICADORES UNIDAD DE 2020 2021 2022 2023 2024
MEDIDA
4.1 Publicaciones en Unidad 365 365 730 730 730
redes
4.2 Dias para repartir Unidad 60 60 72 72 84
volantes
publicitarios
4.3. Espacios en radio Unidad 12 12 24 24 48
4.4 Espacios en redes Unidad 50 50 100 100 150
sociales (YouTube
y Facebook)

Fuente: propia.
3.4. Estrategias y planes de accidn

A través del estudio realizado, se logré determinar factores importantes para
incidir favorablemente en la gestion de produccién, ventas, comercializacion, entre

otras, determinando las siguientes estrategias y planes de accion:

1. Asegurar la calidad de la materia prima proveniente de proveedores, a fin
de garantizar la calidad e inocuidad de los productos elaborados.

2. Incremento notable de la produccion de la microempresa Seda y Cacao
Cia. Ltda.
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Aplicar nuevas estrategias de optimizacion de precios, mejoramiento de

productos, mayor utilizacion de medios promocionales y optimizacion de

los canales de distribucion para incrementar y mejorar asi el proceso de

comercializacion de la empresa.

Desarrollar una inversion publicitaria que permita la obtencion de gran

cantidad de clientes.

Los planes de accion planteados para llevar a cabo las diversas ideas de

mejoramiento son:

1. Asegurar la calidad de la materia prima proveniente de proveedores, a fin

Tabla 16. Plan de accion No 1.

de garantizar la calidad e inocuidad de los productos elaborados.

N° ACCIONES RESPONSABLES PARTICIPANTES PERIODO
Establecer relaciones | Gerente Generaly | Gerente General y
duraderas con colaboradores colaboradores
1.1 proveedores
Acordar la compra de | Gerente General y Gerente General,
materia prima a precios | colaboradores colaboradores y 2020-2024
111 factibles proveedores
Establecer formas de | Gerente Generaly| Gerente General y
pago viables para las colaboradores colaboradores
1.1.2 partes interesadas
Verificar la calidad de la
1.2 materia prima
Verificar tiempo de
vencimiento de la
1.2.1 materia prima
Verificar la marca de la Personal Personal responsable £020-2024
1.2.2 | materia prima recibida responsable y proveedores
Verificar la
correspondencia de las
cantidades recibidas
con los datos que
aparecen en la factura
1.2.3 asociada
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13

Mejora y garantia de

productos

13.1

Ofrecer un listado de

productos

1.3.2

Determinar un almacén
con condiciones de
conservacion

adecuadas

Personal
Personal responsable
responsable y
y productores
productores

2020-2024

2.

Fuente: propia.

Incremento notable de la produccion de la microempresa Seda y Cacao

Cia. Ltda.

Tabla 17. Plan de accion No 2.

ACCIONES RESPONSABLES PARTICIPANTES

PERIODO

2.1

Determinacion
de las
necesidades de

produccion

211

Estudio de la

21.2

Estudio de
requerimiento
material y
recursos

humanos

instalada colaboradores

capacidad Jefe de Produccién y Equipo técnico

2020-2024

2.2

Adquisicion de

tecnologia

maquinaria y Gerente general Gerente general

2.3

Ajuste de la

produccion,

existente con la

instalada

integrando la Jefe de Producciény | Jefe de Producciény

madquinaria colaboradores colaboradores

2020-2024
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2.4

Puesta en
marcha de la
produccion con
la nueva
maquinaria

instalada

Jefe de Produccién y

colaboradores

Jefe de Produccién y

colaboradores

2.5

Establecimiento
de programas
de paradas
técnicas para
mantenimiento

preventivo

25.1

Jefe de Produccion y

colaboradores

Jefe de Produccion y

colaboradores

Ejecucion de

mantenimiento

preventivo

Aplicar nuevas estrategias de optimizacién de precios, mejoramiento de
productos, mayor utilizacion de medios promocionales y optimizacion de

los canales de distribucion para incrementar y mejorar asi el proceso de

Fuente: propia.

comercializacion de la empresa.

Tabla 18. Plan de accion No 3.

NO

ACCIONES

RESPONSABLES

PARTICIPANTES

3.1

Disefiar diversas
estrategias de

comercializacion

311

Determinar diversas

promociones

Jefe y colaboradores

Jefe y colaboradores

3.1.2

Plantear ofertas y

descuentos

3.1.3

Ofrecer productos a
crédito

Jefe y colaboradores

Jefe y colaboradores

3.14

Hacer rifas y sorteos

3.15

Estudios médicos para
determinar que estan

aptos para el trabajo

Jefe y colaboradores

Jefe y colaboradores

3.2

Aumento de clientela

Grupo de trabajo

Grupo de trabajo y clientes
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Analisis de las Encargados de ventas y

3.2.1 | necesidades del cliente Encargados de ventas clientes
Encargados de ventas y

3.2.2 Recolectar datos Encargados de ventas clientes
Encargados de ventas y

3.2.3 Aplicar encuestas Encargados de ventas clientes
Encargados de ventas y

3.24 Aplicar entrevistas Encargados de ventas clientes

Permitir criticas en

redes sociales y pagina Encargados de ventas y

3.25 web Encargados de ventas clientes
Encargados de ventas y

3.2.6 | Eventos promocionales Encargados de ventas clientes
Encargados de ventas y

3.2.7 Concursos Encargados de ventas clientes
Segmentacion del Gerente y encargado de Gerente y encargado de

3.3 mercado ventas ventas
Gerente y encargado de Gerente y encargado de

331 Estudio del mercado ventas ventas
Gerente y encargado de Gerente y encargado de

3.3.2 | Anélisis de competencia ventas ventas
Posicionamiento del Gerente y encargado de Gerente y encargado de

3.3.3 mercado ventas ventas

Fuente: propia.

4. Desarrollar una inversién publicitaria que permita la obtencién de

cantidad de clientes.

Tabla 19. Plan de accién No 4.

gran

No

ACCIONES

RESPONSABLES

PARTICIPANTES

PERIODO

4.1

Inversion

publicitaria

4.1.1

Contratar
espacios en
radio que no
impliquen un

costo elevado

Jefe y colaboradores

Jefe y colaboradores

2020-2024
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4.1.3

Promocionar
las
publicaciones
de las redes

sociales

4.1.6

Crear un canal
de YouTube

Grupo de trabajo

Grupo de trabajo y

clientes

2020-2024

4.2

Creacién de
materiales

publicitarios

Disefador grafico

Disefiador gréfico

4.2.1

Disefio de

volantes

Disefador grafico

Disefiador gréfico

4.2.2

Disefio de
vallas

publicitarias

Disefador grafico

Disefiador gréfico

2020-2024

4.2.3

Disefio de

rétulos

Disefador grafico

Disefiador gréfico

4.2.4

Disefio de
nuevas

imagenes

Disefador grafico

Disefiador gréfico

Fuente: propia.

3.5. Desarrollo de presupuesto de planes de accion

Para implementar el Plan Estratégico de Desarrollo Institucional y Comercial

de la microempresa Seda y Cacao Cia. Ltda., se disefid un presupuesto anual para

cada plan de accion, considerando las limitaciones de la organizacién y los precios

mas optimos de las elementos tangibles y servicios requeridos.

Tabla 20. Presupuesto para Plan de accion No 1 (Calidad de los productos)

COSTO COSTO
N° ACCIONES UNITARIO | TOTAL
Establecimiento de relaciones duraderas con proveedores a través 40
11 |de:
1.1.1 | Acordar la compra de materia prima a precios factibles 20
1.1.2 | Establecer formas de pago viables para las partes interesadas 20
1.2 Verificacién de la calidad de la materia prima a través de: 60
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1.2.1 | Verificar tiempo de vencimiento de la materia prima 20
1.2.2 | Verificar la marca de la materia prima recibida 20
Verificar la correspondencia de las cantidades recibidas con los 20
1.2.3 | datos que aparecen en la factura asociada
1.3 Mejoramiento y garantia de productos a través de: 40
1.3.1 | Ofrecer un listado de productos 20
Determinar un almacén con condiciones de conservacion 20
1.3.2 | adecuadas
TOTAL 140
Fuente: propia.
Tabla 21. Presupuesto para Plan de accion No 2 (Produccion).
COSTO | COSTO
N° ACCIONES UNITARIO | TOTAL
2.1 Determinacion de las necesidades de produccion a través de: 100
2.1.1 | Estudio de la capacidad instalada 50
2.1.2 | Estudio de requerimiento material y recursos humanos 50
2.2 Adquisicion de maquinaria y tecnologia 2000
Ajuste de la produccién, integrando la maquinaria existente con la 50
2.3 instalada
Puesta en marcha de la produccion con la nueva maquinaria 30
2.4 instalada
2.5 Establecimiento de programas de paradas técnicas para: 500
2.5.1 | Ejecucién de mantenimiento preventivo 500
TOTAL 2680
Fuente: propia.
Tabla 22. Presupuesto para Plan de accién No 3 (Comercializacion).
N° ACCIONES
3.1 500
Disefio de diversas estrategias de comercializacion
3.1.1 | Determinar diversas promociones 50
3.1.2 50
Plantear ofertas y descuentos
3.1.3 | Ofrecer productos a crédito 100
3.1.4 | Hacer rifas y sorteos 100
3.15 200

Estudios médicos para determinar que estan aptos para el trabajo
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3.2 Aumento de clientela a través de: 710
3.2.1 |Andlisis de las necesidades del cliente 20
3.2.2 | Recolectar datos 20
3.2.3 | Aplicar encuestas 100
3.2.4 | Aplicar entrevistas 50
3.2.5 | Permitir criticas en redes sociales y pagina web 20
3.2.6 | Eventos promocionales 300
3.2.7 | Concursos 200
3.3 Segmentacién del mercado 200
3.3.1 |Estudio del mercado a través de: 100
3.3.2 | Andlisis de competencia 50
3.3.3 | Posicionamiento del mercado 50
TOTAL 1410
Fuente: propia.
Tabla 23. Presupuesto para Plan de accién No 4 (Promocion y publicidad).
COSTO COSTO
N° ACCIONES UNITARIO | TOTAL
4.1 Inversion publicitaria a través de: 1220
411 Contratar espacios en radio 1000
4.1.2 Promocionar las publicaciones de las redes sociales 200
4.1.3 Crear un canal de YouTube 20
Creacién de materiales publicitarios 900
4.2
421 Disefio de volantes 100
4.2.2 300
Disefio de vallas publicitarias
4.2.3 Disefio de rétulos 200
424 300
Disefio de nuevas imagenes
TOTAL 2120

Fuente: propia.
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Tabla 24. Presupuesto General.

PLAN DE ACCION TOTAL
1 140,00

2 2.680,00

3 1.410.00

4 2.120,00

TOTAL 6.350,00

Fuente: propia.

De esta manera, el presupuesto de la aplicacién del Plan Estratégico es de

$6.350,00 en un periodo anual, lo cual es asumible para la organizacion.
3.6. Matriz estratégica

La matriz estratégica se conforma a través de los planteamientos expuestos

por cada objetivo de las é&reas claves, tal como se presenta a continuacion:
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Tabla 25. Matriz estratégica para ARC No. 1 (Productos garantizados).

Area de o o Grados de comercializacion
Responsabilidad egt:)é(taélvi?:zs Cr::]iréci)dsade Estrategias Acciones Responsables | Participantes | Periodo
Clave 9 2020 | 2021|2022 | 2023 | 2024
1.1. Aumentar
en un 3% anual
el volumen de
ventas mediante
Nivel de ventas It?ngeéll(;r%c:on de Gerente Gerente
en los distintos 3 3 3 3 3 Y : Comercial y
ofertay Comercial
productos . colaboradores
variedad de
productos,
1. Disefiar captacion y
una 1. Asegurar | fidelizacion de
metodologia la calidad de | clientes
2 que permita 2 la materia |1.2. Crear
6-9 mantener la prima productos
S seguridad y Nivel de proveniente |nuevos para la
Qo garantia de | generacion de de comercializacion Gerente
? cada uno de nuevos 3 4 5 6 proveedores, | (manteca de Gerente c ) 2020-
< ' . omercial y
o los productos y afin de cacao e Comercial 2024
(= . . ) ) colaboradores
o productos, mejora de la garantizar la | infusiones con
=. brindandoles | comercializacion calidad e | funcion de
2 a los clientes inocuidad de | bebida
2 variedad y los tranquilizante)
calidad Disefio productos | 1.3. Ofrecer
respecto a | estrategias para elaborados. | mejoras en los Gerente Gerente
los mismos | lamejoradelos | 2 4 6 8 10 productos, tanto ; Comercial y
; Comercial
productos en calidad como colaboradores
creados en caducidad.
1.4. Aumentar la
clientela
Incremento de empleando Gerente Gerente
. 10 10 10 10 10 medios . Comercial y
clientes L Comercial
publicitarios con colaboradores
mayor
frecuencia.
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Aumento del
nivel de
satisfaccion del
cliente

10

15

20

22

25

1.5. Incrementar
la satisfaccion
del cliente
anualmente
(10%) a través
de la aplicacién
de encuestas
aplicadas
mensualmente

Gerente
Comercial

Gerente
Comercial y
colaboradores

Fuente: propia.

Tabla 26. Matriz estratégica para ARC No. 2 (Aumento de la produccién).

Area de - . L
o Objetivos Criterios de | Grados de comercializacion . : o .
RespoCr};allgllldad estratégicos medida Estrategias Acciones Responsables | Participantes | Periodo
2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
2. Incrementar 2.1. Aumentar
la produccion anualmente
N general de la entre un 5% a
Z empresa de 7% la
(BD tal manera produccion a
g, que se 2. través de la Jefe de
g puedan Aumento de Incremento _adqum_clon € Jefe de Producciony | 2020-
atender - 10 15 20 27 34 notable de instalacion de o .
T : produccion Produccion Equipo 2024
efectivamente la nueva P
° - o Técnico
3 todas las produccion | maquinaria y la
= necesidades implementacion
8 de los de métodos de
S clientes, con trabajo mas
la finalidad de eficientes y
obtener eficaces
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mayores
ingresos

Minimizacién
dela
cantidad de
productos
defectuosos

10

15

25

35 50

Cantidad de
nuevas
magquinarias
de
produccion

2.2. Minimizar la
cantidad de
productos
defectuosos
derivados del
proceso
productivo,
estableciendo
métodos de
inspeccioén y
control

Jefe de
Produccion

Jefe de
Produccion y
Equipo
Técnico

2.3. Adquirir
magquinarias y
tecnologia
necesaria para
mejorar la
velocidad del
flujo de
produccion, a
fin de optimizar
los costos en
todas las fases
del proceso
productivo

Gerente
General

Jefe de
Produccion

Fuente: propia.
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Tabla 27. Matriz estratégica para ARC No. 3 (Comercializacion).

Areade

Grados de comercializacion

Period

- Objetivo Criterios de . . Responsable | Participante
Responsabilida b ; Estrategias Acciones
d Clave estratégico medida 202 | 202 [ 202 [ 202 | 202 S s 0
0 1 2 3 4
3.1. Generar un
mayor nimero
de usuarios en
Cantidad de redes a través Gerente
usuarios en 120 | 120 | 120 | 120 | 120 de la aplicacién Gerente Comercial y
! 0 0 0 0 0 . de técnicas de Comercial colaboradore
redes sociales 3. Aplicar marketing S
estrrflmltjee Vi:z de moderno
rategia (marketing
optimizacion de digital)
precios, 30
. mejoramiento -
3. Optimizar el de productos Incrementar las
w proceso de P " | ventas a nivel
o T mayor .
G comercializacion utilizacion de nacional
3 de la empresa . : mediante el Gerente
o NUmero de medios lecimi il
3 para aumentar ventas a nivel | 5 10 | 15 | 20 | 25 | promocionales establecimiento Gerente Comercialy | 2020-
o significativament nacional ootimizacion de relaciones Comercial | colaboradore | 2024
N e sus ventas y ij/e I%s canales comerciales s
g. mejorar las de distribucion con otras
= relaciones con ara organizaciones
los proveedores incre[r)nentar y puntos de
mejorar asi e)f ventas
proceso de 3.3. ALljerlnentar
Aumento de la com(ra]rg:llllgamo disponibilidad
disponibilidad empresa de productos Gerente
de productos 101101151 15 | 20 en los Gerente Comercial y
en establecimiento | Comercial colaboradore
establecimient sdela s
o] empresa
optimizando los
canales de

90




Aumento de
proveedores a
nivel nacional

distribucion

3.4. Aumentar
el nimero de
proveedores a
nivel nacional
realizando un
analisis para la
seleccion de

los mismos

Gerente
Comercial

Gerente
Comercial y
colaboradore

s

Fuente: propia.

Tabla 28. Matriz estratégica para ARC No. 4 (Inversion en publicidad).

Areade . - R,
o Grados de comercializacion . . . .
Responsabilidad ObJeE'V.OS Crltem_)s de Estrategias Acciones Responsables | Participantes | Periodo
Clave estratégicos medida
2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024

4. Establecer un 4.1. Publicar
5 & proyecto de 4. frecuentemente
S = inversion en Desarrollar en las redes
7 % publicidad para una sociales
Se aumentar el inversion informacion I
® = nivel de Publicaciones ublicitaria sobre ofertas Gerente Disefiador 2020-
g3 > C 365 | 365 | 730 | 730 | 730 | P : . . grafico y
- @ conocimiento en redes gue permita | promocionales Comercial 2024
2 = . - colaboradores
S o de los clientes la obtencion | (descuentos,
o g sobre la de gran ofertas en
5o empresa, cantidad de fechas
e captando asi clientes especiales), y

una mayor articulos sobre
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cuota de
mercado y
lograr un mejor
posicionamiento
en relacién con
las empresas
competidoras

Dias para
repartir
volantes
publicitarios

60

60

72

72 84

Espacios en
radio

12

12

24

24 48

Espacios en
redes
sociales
(YouTube y
Facebook)

50

50

100

100 | 150

los beneficios
generados por el
uso de los
productos,
historias de
éxito, entre otras
cuestiones.

4.2. Repartir
volantes
publicitarios en
zonas de mayor
afluencia de
personas dentro
del cantén Ibarra

Gerente
Comercial

Gerente
Comercial y
colaboradores

4.3. Contratar
cufas radiales
para
promocionar los
productos
ofertados

Gerente
Comercial

Gerente
Comercial

4.4. Contratar la
creacién y
transmision de
videos
promocionales
por medio de
plataformas
virtuales, tales
como YouTube y
Facebook.

Gerente
Comercial

Disefiador
gréfico

Fuente: propia.
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3.7. Recomendaciones para la implementacion del plan

estratégico

Es de suma importancia que se tomen en cuenta varias caracteristicas
importantes para disefiar e implementar un plan estratégico, recomendandose para

ello lo siguiente:

e Aumentar la utilizacion de medios publicitarios.

e Atender los sefialamientos negativos que puedan hacer los clientes a traves
de un sistema formal de quejas y sugerencias.

e Estipular un presupuesto que permita abastecer y cumplir con los objetivos
planteados.

e Contar con un grupo de trabajo capacitado para las diferentes actividades.

e Realizar un Manual de Funciones donde se consideren las actividades y
responsabilidades que poseen los miembros de la organizacion.

e Desarrollar un proceso de capacitacion del talento humano de la empresa en
vistas a lograr mayores niveles de eficiencia de la implementacion del Plan
Estratégico propuesto.

e Analizar los precios de los productos en relacion a los de la competencia y
realizar los ajustes necesarios, sin que ello implique un deterioro de los

indicadores financieros.
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3.8. Conclusiones del Capitulo 1lI

Resumiendo los principales aspectos del presente capitulo, en el mismo se
desarroll6 el Plan Estratégico de Desarrollo Institucional y Comercial para el
fortalecimiento de la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., donde se
determinaron los principales aspectos que conforman las fases del proceso de
planificacion estratégica, considerando el diagnéstico formulado en el capitulo
anterior, lo que facilitd exponer los elementos estratégicos que hacen parte de dicho
proceso. Fue asi como se reformulé la mision, vision y valores, ademas de las areas
de resultados clave que derivaron en los objetivos estratégicos, planes de accion y la
conformaciéon de un presupuesto de implementacién para todo el Plan Estratégico
propuesto.
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CONCLUSIONES

1. Fueron analizados los preceptos teoricos referentes a la planificacion
estratégica para el desarrollo comercial, institucional y fortalecimiento
de emprendimientos, incluyendo las estrategias comerciales, la
inclusion del analisis FODA, marketing, asi como temas que incluyen la
producciébn de cacao nhacional y para exportacion, entre otras
cuestiones.

2. La metodologia para disefiar el Plan Estratégico de Desarrollo
Institucional y Comercial de fortalecimiento de la microempresa Seda y
Cacao Artesanal Cia. Ltda., se bas6 en un esquema compuesto por un
conjunto de fases y acciones que determinan su efectividad, tales
como diagnéstico (matriz FODA), formulacion (determinacion de
estrategias), formalizacion (desarrollo de planes), ejecucion vy
evaluacion.

3. Se diseid un Plan Estratégico de Desarrollo Comercial para la
microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda., consistente en la
conformacién de varios puntos, como son la imagen corporativa,
proyeccion estratégica, estrategias y planes de accién con su debido
presupuesto, lo cual beneficiaria notablemente no solo al crecimiento
de la organizacion, sino también a la satisfaccion de sus clientes y

empleados. Opciones.
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RECOMENDACIONES

1. Socializar el Plan Estratégico con el talento humano miembro de Seda
y Cacao Artesanal Cia. Ltda., para lograr que los empleados
comprendan mejor los elementos que componen dicho plan, y asi
hacer mas viable su futura implementacion.

2. Implementar el Plan Estratégico propuesto en el tiempo mas breve
posible, para asi obtener resultados precisos en el mediano y largo
plazo.

3. Establecer un proceso de retroalimentacion para la implementacion del
Plan Estratégico, determinando sus problemas para realizar los ajustes

gue sean necesarios.
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ANEXOS

Anexo 1. Arbol de problemas de la microempresa Seda y Cacao Artesanal

Cia. Ltda.
o Alta
;;n;tggmf" Afectacion de la Afectacion del vulnerabilidad Disminucidn de
e linea de proceso de ante las Ia rentabilidad y EFECTOS
31" dmorcadn produccion comercializacion condiciones del beneficios
ambiente
| | | |
Afectacion del desarrollo y consolidacion de la
microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. e
incidencia negativa en sus niveles de proyeccion y PROBLEMA CENTRAL
de emprendimiento
Falta de k Deficiencias de A
permisos de ARD _nyel direccionamiento y Caren_mas' 99 Fa‘Fa - CAUSAS
legaizacion competitivo del rieaientos organizacion permisos de
el mercado estratéqicos institucional orden sanitario
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Anexo 2. Operacionalizacion de variables.

VARIABLE DIMENSION INDICADORES INSTRUMENT
o
Antecedentes e Entrevista
Fundamentos Conceptos e Revision
tedricos Definiciones documenta
Plan estratégico de |
desarrollo
institucional y Fortalezas e Entrevista
comercializacion Oportunidades e Encuesta
Diagnostico Debilidades
estratégico Amenazas

Cruce estratégico

Desarrollo

estratégico

Mision

Visién

Escenario

Valores corporativos
Areas de resultados
clave

Obijetivos estratégicos
Estrategias

Planes de accion

e Entrevista

e Encuesta

Presupuesto
Producto e Entrevista
Marketing mix Precio e Encuesta

Plaza

Promocion

Proyeccién de | e Entrevista
Fortalecimiento de productos y servicios al  duefio
la  microempresa | Incremento de Proyeccion de ventas de la
Seda y Cacao | ventas Proyeccion de microempr
Artesanal Cia. ganancias esa
Ltda. Diversificacion  de Proyeccion de clientes e Encuesta

mercados

Proyeccién de

mercados objetivos
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Anexo 3 Encuesta dirigida a clientes de la microempresa Seda y Cacao
Artesanal Cia. LTDA.

1. ¢Considera usted que los precios que oferta la empresa Seda y Cacao

Artesanal Cia. Ltda. son?

Altos

Bajos

Normal

2. ¢Los productos de la empresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda.

satisfacen sus necesidades?

Si

No

3. ¢Con que frecuencia compra usted en la empresa Seda y Cacao

Artesanal Cia. Ltda.?

Diaria

Semanal

Quincenal

Mensual

Semestral

4. ¢A través de que medios llego a conocer la existencia de la empresa

Seday Cacao Artesanal Cia. Ltda.?

Radio

Prensa

Redes sociales

Otros

5. ¢, Qué tipos de productos son los que usted adquiere en la microempresa

Seday Cacao Artesanal?
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Cosméticos

Pasta de cacao

Confiteria
6. ¢Considera que la microempresa Seda y Cacao Artesanal poseo una
variada linea de productos?
Si
No
7. ¢Cree usted que la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia. Ltda. se
encuentra situada en un lugar facil de ubicar?
Si
No
8. ¢Conoce usted otra microempresa artesanal que oferte los mismo o
similares productos que la microempresa Seda y Cacao Artesanal Cia.
Ltda.?
Si
No
9. ¢ Qué tan probable es que recomiende a la microempresa Seda y Cacao
Artesanal a sus conocidos?
Nada probable
Poco probable
Neutral
Muy probable
Totalmente probable
10. ¢Considera que los precios de los productos de Seda y Cacao Artesanal

Cia. Ltda. son?
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Muy bajos

Bajos

Normales

Altos

Muy altos

¢ Segln su punto de vista, la calidad que se oferta en los productos de la
microempresa Seday Cacao Artesanal Cia. Ltda. es?

Deficiente

Regular

Buena

Muy Buena

Excelente
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Anexo 4. Entrevista dirigida al gerente de la microempresa Seda y Cacao
Artesanal Cia. LTDA.

1. ¢La microempresa posee mision, vision y valores corporativos?

2. ¢, Cudles son los tipos de productos que oferta la microempresa?

3. ¢De los productos detallados, cual es el que mas demanda tiene?

4. ¢Considera usted que la microempresa cuenta con la maquinaria

adecuada para la elaboracién de sus diferentes productos?

5. ¢La capacidad de produccion de la microempresa cubre con la demanda

de la misma?

6. ¢La empresa cuenta con un profesional que determine la calidad en la

elaboracion de sus productos?

7. ¢, Cudles son los canales de distribuciéon que utiliza?

8. ¢Cuédles son los medios que utiliza para hacer publicidad de la

microempresa?

9. ¢ Esta satisfecho con la publicidad de su microempresa actualmente?

10. ¢Cuédles son los meses del afio que tiene mayor demanda sus

productos?

11. ¢Cuéles fueron los ingresos obtenidos en los afios 2019, 2018, 2017,

2016 y 20157?

12. ¢Cuédl es el manejo contable de su empresa? ¢ Por estados financieros o

balances?
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13.

¢cLa microempresa Seda y Cacao Artesanal cuenta con un Plan

Estratégico?

14. ¢Cree usted que la implementacion de un Plan estratégico permita

obtener beneficios para la microempresa.
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