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RESUMEN EJECUTIVO

El desarrollo de esta investigacion de mercadasa bn recopilar la mayor cantidad
de informacion para medir la aceptacion de esteetoadk negocio en funcién a las
culturas gastronémicas ecuatorianas donde su painicigrediente es el Chocolate
Ambatefio. Este proyecto detalla claramente lostigbge del mismo, donde se
describe las necesidades de informacion, tales chéimtos de consumo, perfil del
cliente, insights, aceptacién del mercado, ubiggcjgroductos complementarios,
analisis de la competencia, etc.; Asi como tamlsiénespecifica el proceso del
estudio de mercado, las estrategias y técmueas la recopilacion de informacion.
Después de obtener la mayor cantidad informacitraves de fuentes secundarias,
se procedio a realizar dos focus group, dividido ggnero en un rango de edad de
20 a 35 afnos, donde se pudo recoger ciertos dajpartantes como por ejemplo:
saber como piensan los hombres y mujeres en fumtiéhocolate, se descubrio los
productos complementarios, informacion para formulas estrategias de
comunicacion y publicidad, se realizé una explanaae la categoria del chocolate
en general, pasando por el las bebidas con checglat Chocolate Ambatefio, Se
descubrié los hébitos de consumo del chocolateuémrcia de consumo, futura
competencia y la aceptacion del mercado. Posteeioie se realizé el analisis
cualitativo, aplicando la técnica de la encuestaggida a hombres y mujeres
econdmicamente activa entre profesionales, conmesiaempleados publicos y/o
privados, la misma que estuvo estructurada paenebinformacion como: el top of
mind de marcas en la categoria de chocolate, lsddbt@onsumo, el posicionamiento
del mercado en relacion al Chocolate Ambatefiogsarmhind los posibles precios, la
oferta del mercado, asi como también la prefereraiacuanto a la ubicacion.
Llegando a conclusiones muy optimistas en cuatdovabilidad de emprender este

modelo de negocio.

PALABRAS CLAVES: CHOCOLATE, INVESTIGACION, AMBATO,
FRANQUICIA, VENTA POR IMPULSO.
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SUMMARY.

The development of this market research is baseghtrering as much information
to measure the acceptance of this business modeldaeg to Ecuadorian food
cultures where the main ingredient is Ambato Chateol This project clearly
outlines the objectives thereof, wherein the infation needs, such as described:
Habits, customer profile, insights, market accegganlocation, complementary
products, competitive analysis. As the market neseprocess is also specified, the
strategies and techniques for the collection abrimation. After obtaining as much
information through secondary sources, we proce¢alembnduct two focus groups
divided by gender in an age range of 20 to 35 yeshere he was able to gather
some important information such as: knowing howthik men and women
according to chocolate, complementary products diseovered, information to
formulate communication strategies and advertisarg.exploration of the general
category of chocolate was made, through the chtediinks and Ambato chocolate,
consumer habits Chocolate was discovered, frequehage, future competition and
market acceptance. Subsequently, the qualitatvalysis was performed by
applying the technique of the survey aimed at nmmeheconomically active women
professionals, businessmen , civil servants and prvate, the same that was
structured to obtain information such as the topnohd brand in category of
chocolate, consumption, market positioning relatvédmbato chocolate, prices are
determined potential, market supply, as well as pheference for the location.
Arriving very optimistic conclusions regarding tieasibility of undertaking this

business model .

KEYWORDS: CHOCOLATE, RESEARCH, AMBATO, FRANCHISE,
SELLING BY PULSE.



CAPITULO |

ANTECEDENTES.

1.1.1 Resefa Historica.

El cacao da origen a uno de los productosdeksiosos del mundo: el chocolate,
qgue fue desarrollado recién en el siglo XIX. Langadel cacao, sin embargo, fue
primero utilizada para la creacion de una bebidalaeépoca de los mayas, en
México, alrededor del afio 600. Hay documentos mésigps que informan de la
predileccion de los aztecas por el cacao. Preparaba brebaje amargo y
concentrado llamado “techocolat” (Saboya, 2018)neslo al emperador, a los
nobles y a los guerreros.

Segun (Saboya, 2013) menciona que la vainzat#o, de valor mas preciado
qgue el oro para los indigenas sirvi6 como elemeletdrueque. En el afio 1519,
Hernan Cortés desembarcé con sus tropas en etipditontezuma, emperador de
los aztecas. Su llegada coincidié curiosamente etaamuncio del regreso ciclico,
cada 52 afos, de la sabiduria y el conocimientguiSéa leyenda este mismo dios,
habia introducido el cacao y ensefiado a sus adesado cultivarlo. Asi es que
Cortés y sus soldados fueron recibidos como digssegraciados con “techocolat”.
Pero lo que mas atrajo y llamo la atencion del amtgdor fue el valor del cacao
como moneda de intercambio. Con buen sentido deciesy Cortés logré que los
aztecas le cambiaran el caco por el oro, metaferatite para los indigenas.
Igualmente, los espafioles tomaron la costumbreodsumir la bebida chocolatada
que se convirtio en un verdadero deleite; el dia spiles ocurrié agregarle azucar.
Religiosas instaladas en México mejoraron la relcetaporandole vainilla, canela y

anis.
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El chocolate segun varios autores parten eefra conquistar Europa en 1528,
Cortés vuelve a Espafia con un cargamento de cadamas de las recetas y los
utensilios necesarios para su preparacion. Lasavaiel cacao eran fermentadas,
secadas al sol, tostadas y presadas entre doagpiientes hasta obtener una pasta
aromatica moldeada en forma de barras o panee keetgs agregaba agua, azucar
0 miel y especies a eleccion; el nuevo brebajeltedsa fascinante, Se lo considero
como un medicamento, un reconstituyente y hastarelvaje de amor, atribuyéndole

virtudes afrodisiacas.

El chocolate segun (Saboya, 2013) podria seglimento o una bebida. Como
bebida se lo podia consumir hasta los dias de ajroranucho tiempo, el chocolate
fue exclusividad espafiola y estaba reservado eldass sociales privilegiadas; El
contrabando, los visitadores de la corte de Esp#ig,intercambios con los
conventos, las capturas de naves que volvian dacb)éfueron los hechos que

permitieron que el cacao llegara a otros paises.

Para (Davila, 2013) menciona que en 1615 fieoducido oficialmente en
Francia, el chocolate luego hizo su aparicion casiultdneamente en todos los
paises. En ltalia los “cioccolatieri” lo introdupm en 1606. En Alemania
aparecié en 1646, alli estaba grabado con muchpsestos y se hacia dificil su
consumo. Los ingleses lo descubrieron 1657, albosdalones de degustacion,
entre ellos el “Cacao Tree “y el “White s”. En ¥69n ciudadano suizo degusto el
chocolate en Bélgica y lo llevo a su pais en 1711.

El dulce brebaje también llegd a Austria por roedel emperador Carlos VI. El
cacao arribo a Suecia en 1737. El naturista Chaites® le da nombre en latin de
“Theobroma” que significa alimento de los dioses lBomenaje, tal vez a
Quetzalcoatl. Recién en 1755 los norteamericaposgse entonces la colonia
inglesa la da a conocer como la bebida que enldguedtoda Europa. Cada pais
intenta, desde entonces su propia fuente de apoarsiento plantado cacao en sus

colonias.



El pasaje del chocolate liquido al sélido comatecon la idea de crear una bebida
mas liviana. En 1819, en Paris, Pelletier instalprimera fabrica que se sirve del
vapor. En ese afno Fransi Louis Cailler funda enveyge Suiza, la primera
chocolateria de ese pais y en 1831 es imitadodpoedée Kohler, quien se establece
en Lausanne. En 1828, el holandés Conrad Van Hanotentd una presa que le
permitié extraer la materia grasa quedando el@dédvque se conoce hoy como

cacao amargo.

Desde sus comienzos, la industria del choe@aizo mantuvo su calidad. Esto,
sumado a la industrializacion, hizo posible quegdla a todos los estratos, de la
poblacion en el mundo entero, por lo que no esxti@far que la industria suiza
pasara a producir 600.000 kg al afio en 1890 @@:000 en visperas de la primera

guerra mundial.

Ante la posibilidad de perder el liderazgol@mproduccion, los suizos decidieron
elaborarlo a gran escala y acercar los centrosatkipcion a los puntos de consumo;
del mundo y durante la década del setenta se ujra@istemas automatizados que
requirieron grandes inversiones. Ahora, nuevas dsrrg nuevos productos se

adaptan al mercado manteniendo la calidad a lmgsiienen acostumbrados.

Historia del Chocolate Ecuatoriano.

En la segunda mitad del siglo XVI segun (Sqria012) fue tan rentable el
negocio del cacao, que atrajo el interés de empoesguayaquilefios de cultivar este
producto, a pesar de las prohibiciones establecidaiante las Cédulas Reales. Ya
en 1623, el Corregidor de Guayaquil, don Diego deugal, informa a la Corte de
Espafia que habia un gran nimero de plantas sembeada provincia y que su
producto era comercializado clandestinamente deSdayaquil, primero por
Acapulco y posteriormente, por prohibiciones ddssigara, salia por los puertos de

Sonsonate en Nicaragua, Ajacutla y Amapala en Guade
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La produccién y comercio clandestino desde Guayauvez de detenerse, siguid
en aumento, pero esta vez con envios a Acapukdedd Callao, lo cual motivd
que el Cabildo de Caracas entre elevara quejabcjtsdes al Rey y las Cortes para
parar la produccion y el negocio de cacao en Gualyagero sin tener éxito.
Finalmente, el Rey Carlos IV permitio, mediante @édReal, el cultivo y
exportacion de cacao desde la costa ecuatoriana.

La evolucion del cultivo en la costa ecuatwaia@urante la Colonia, segun fuentes
histéricas (Davila, 2013), desde principios de 1g@Mhabian pequefias plantaciones
de cacao a orillas del rio Guayas y se expandieranillas de sus afluentes el Daule
y el Babahoyo, rios arriba, lo cual origind el rwen de cacao "Arriba" en el
mercado internacional, que va ligado a su denorndinate origen. La variedad que
da origen a este cacao se denomina nacional y ibataente pertenece a los
denominados forasteros amazonicos. La variedacdbmelci productora del cacao
arriba y reconocido mundialmente por su aroma ll@® producido exclusivamente

por Ecuador. Los datos de produccion del periottnéal.

En 1630 ya se registraron envios de hasta 40.0@®&s (110 libras), creciendo en
1775 a 50.000 cargas (81 libras); en 1809 aumargeoduccion a 150.000 quintales
y llega en 1821 a 180.000 quintales. Estos dattisan que, durante la colonia, pese
a las prohibiciones reales, hubo un importanteemento de areas de siembra y
exportacion de cacao, la mayor parte por via deaoando.

Durante los afios de lucha por la independefi@@0-1822), la produccion de
cacao fue la fuente mas importante para su finemergo. Significaba entre el 40 al
60% de las exportaciones totales del pais y pdgasta el 68% de los impuestos del
Estado. (Ecuacocoa, 2009)

La Expansion del cultivo de cacao se experienaan el primer siglo de la
Republica (1821 y 1920), en base a las nuevas leylere concesiones de tierras,
muchas familias adineradas de la costa ecuatoadnairieron grandes propiedades

y las destinaron a cacao. A estos latifundios seméaron los Grandes Cacaos. Las



areas preferidas fueron las llamadas de arribaaeactual provincia de Los Rios
(Vinces, Babahoyo, Palenque, Baba, Pueblo Viejtar@ma y Ventanas), al sur de
la provincia del Guayas (Naranjal, Balao, Tengyebn El Oro (Machala y Santa
Rosa). (Ecuacocoa, 2009)

La tendencia de produccion crece entre 120a0080.000 quintales por afio entre
1820 a 1860, debido especificamente a la crislsnikgrcado mundial y las
revoluciones internas en el pais. A partir de détzada, se produce un incremento
creciente de 15.000 TM (330.000 qq) en 1880 a €0.Dd@ (880.000 qq) en el
periodo 1915-1920. Muchos de los grandes produstaefian la administracion de
sus fincas a terceras personas y viven con sudidangrandes temporadas en
Europa.

Entre 1880 a 1890, el Ecuador fue el mayor exdortenundial de cacao, sitial que
comenz6 a perderlo a favor de Ghana, hacia finésig®. Siendo el cacao el

principal producto generador de divisas y recurgmsmitio la creacion de los

primeros bancos del pais y fue también el sopoae @l manejo politico y

econdémico de los grupos gobernantes de turno. @dupcion de las haciendas de
cacao se hacia contratando mano de obra barataplptada, con peones

provenientes de la costa y de la sierra. (Ecuac@f}9)

Historia del Chocolate Ambatefio.

Se tiene conocimiento que en Huachi-Chico, &tmiprovincia de Tungurahua se
ha venido elaborando el chocolate desde hace Wsfos atrds cuyo proceso de
Tostacion fue realizado en tiesto de barro y laenda se los realizaba manualmente
con molinos de piedra, posteriormente en molinosm@mo por varias familias

dedicadas a esta artesania. (La Hora, 2014)

El conocimiento del proceso de fabricaciored arte ha ido migrando a varias

partes de la provincia y del pais y han transgarcuatro generaciones de artesanos
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dedicados a producir el tradicional chocolate siwb@&go a decir del consumidor
final el sabor y calidad no se iguala al Chocofateatefio.

Para rescatar el valor turistico y gastronondie esta parroquia (Huachi Chico) y
para continuar con la tradicién de fabricar el bobocolate se ha conformado la
“Asociacion de Productores de Chocolate “LA CHOKJIERA AMBATENA”,
con el objetivo de mejorar y tecnificar los proceste produccidon y atenciéon al
cliente asi como también conseguir proveedores aeria prima que certifiquen
procesos amigables con el ambiente y con mejoresigsr para bajar costos de
produccion y brindar un mejor producto tanto enideal y cantidad que sera

retribuido en un mejor nivel de vida de muchas fasidedicadas a esta artesania.

El chocolate Casero (Amargo) cuya presentaeinen tableta sirve para la
preparacion de bebidas con leche y en agua, paneparacion de helados, choco
bananas, batidos, tortas etc., con la modernizaci@cnificacion de los procesos la
consistencia del chocolate ha mejorado notablentpraese lo utiliza, inclusive, para
reposteria (La Hora, 2014).

Proceso de Elaboracion del Chocolate en Tabla.

Tostado o Torrefaccion. Luego de un rigurasatiol y seleccion de los granos de
cacao viene el proceso de tostado o torrefaccmmaplicacion del calor directo en
recipientes cilindricos con movimiento rotativo,geno comienza a desprender su
caracteristico aroma que es la base esencial deblette (Chocozona, 2012)indica el

siguiente proceso.

Descascarillado Los granos pasan a un molino triturador que pargrano y por
medio de ventilacidon se separa la cascara (cdagaphrte de este proceso requiere

subprocesos como cribado o tamizado que sirvegmrcvechar el grano mas fino.

Molienda. El grano ya triturado y limpio es sometido a motla que por friccion se
lo somete a temperaturas que le dan un estadaldigBiara el caso del chocolate



mezclado con azlcar se requiere pasar varias pecdéss molinos hasta obtener una
consistencia adecuada.

Enfriado. En este proceso la masa fluida se loevalviendo en artesas o bandejas
metélicas lo que permite eliminar los acidos yiagéntes hasta obtener una masa
homogénea que poco a poco con el movimiento maseaforma los granos

esperados.

Tableado. El chocolate enfriado es pasado por un molinolgua una consistencia
adecuada para ser dosificado y batido cuya textladlor que presenta el producto

final depende de un estricto control de la tempesade la masa y del ambiente.

Empacado y Distribucién. La tableta formada por un batido manual es enfumdad

etiquetada y empacada para su posterior distribyci@nta al publico.

Valor Nutricional del Chocolate.

Los dos principales ingredientes del chocolaggun (Safont, 2010) son
caloricos la grasay el azucar. Losidratos de carbonao los proporcionan sobre
todo losazlcares que aportan casi la mitad de daergia total. El cacao como
materia prima contiene ademaknidon vy fibra, pero estos componentes gquedan

luego mas diluidos en los productos finales de clate.

» Las grasas: proporcionan la otra mitad de la eaeatgi chocolate elaborado. La
excepcion es el cacao en polvo, que tiene muy poctenido graso.

» La fibra: se encuentra en cantidades apreciahi¢s & el cacao en polvo como
en el insoluble; sin embargo, los productos acabati chocolate contienen
cantidades poco significativas.

* Los minerales: en los chocolates negros y en edccan polvo el aporte de
minerales se ve reducido por su dilucion con otngsedientes; en cambio, el
chocolate con leche y el chocolate blanco se venuetidos sobre todo con el

aporte de calcio.
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» Las proteinas: no tienen un lugar destacado, exe@pel chocolate con leche y
el chocolate blanco, cuyos ingredientes lacteoseatem su valor proteico.
Ademas, el cacao como materia prima también ofieceentajes mas altos.

» Las vitaminas: destaca sobre todo el aporte deoddlico. Los chocolates
blancos y con leche presentan mayores cantidadesati@na A que el resto de
los derivados del cacao debido a los lacteos guigeten.

* La energia: los chocolates en general (y en merdida el cacao en polvo) son
alimentos muy energéticoicos.

* Sin embargo, en tiempos recientes, se ha enconaladmtivo por el cual el
cacao y sus derivados (el chocolate es el prinapatllos hasta el presente)

resultan benéficos para la salud humana (Safof)20

El Chocolate y los Efectos en la Salud.

Aunque el chocolate es comunmente ingerido placer, existen efectos
beneficiosos sobre la salud asociados a su conddhuacao o el chocolate negro
benefician al sistema circulatorio. Otros efect@ndficiosos sugeridos incluyen
efecto anticanceroso, estimulador cerebral, afgém® y anti diarreicdJn efecto
afrodisiaco aun debe probarse. Por otro lado edwuon incontrolado de una gran
cantidad de cualquier alimento rico en caloriasnacal chocolate, incrementa el

riesgo de obesidad de no haber un correspondianterdo en la actividad fisica.

El chocolate crudo es rico en manteca de cacaogoamponente graso que es
removido durante el refinamiento del chocolate paego ser afiadido nuevamente
en proporciones variables durante el procesamigattabricacion. Los fabricantes
pueden afiadir otras grasas, azlcares y lechedodlmal incrementa el contenido
caldrico del chocolate. Hay riesgo de leve intogii@a por plomo por algunos tipos
de chocolate. El chocolate es téxico para muchosaes por su insuficiente

capacidad para metabolizar la teobromina (GoOmei))20



Un estudio difundido por la BBC indicdé que ddrretir chocolate en la boca
produjo un aumento en actividad cerebral y ritmalieeco que fue mas intenso que

el asociado con el beso apasionado y ademas dat® seces mas (Gomez, 2010).

1.2 Justificacion.

Esta iniciativa nace por el conocimiento, Xpexiencia y de la existencia de un
producto gastronémico tipico ecuatoriano que naitla explotado para una mejor
comercializacion a nivel nacional e internaciola.por esto la importancia de crear
una marca lo suficientemente fuerte del Chocolaté#tefio que identifique a este
excelente producto como parte de la cultura eciaatry asi poder comercializar

este modelo de negocio a través de franquicias.

Este estudio de mercado se lo realizara ewiddad de Ambato, es muy
importante analizar este mercado porque es aquiedea elabora este delicioso
producto al que pretendemos dar identidad y co#almon la ciudad para posicionar
la cultura gastrondmica ambatefia a través de laenatizacion de diferentes
productos alimenticios, donde el ingrediente ppates el Chocolate Ambatefio.

La localizacion o ubicacion del primer pun®\knta es muy importante para el
éxito de esta franquicia, es por esto que estasiigaeion también contara con este
tipo de analisis.

1.3 Definicion del Problema.

En el mercado ecuatoriano y especificamentdéaeRrovincia de Tungurahua
existe un producto reconocido por la mayoria detéwates, el mismo que lo conocen

como “Chocolate Ambatefio”.
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Este producto tiene como principal problemadaencia de marca, identidad,
presentacion, empaque, comunicaciéon y disponilijidearencias que no han

permitido que este producto tenga un éxito y reciomento del mercado.

1.4 Objetivos de la investigacion.

Objetivo General

* Realizar una investigacion de mercado para crearmiarca y modelo de
negocio alimenticia en funcion a culturas y traales ecuatorianas donde su
principal ingrediente es el chocolate ambatefio.

» Disefar la estrategia adecuada de investigacim padter extraer la mayor
cantidad de informacion Util para este proyecto.

» Conocer los habitos de consumo del chocolate eerglen

» Descubrir las sensaciones y experiencias que sigtgersona la consumir
chocolate.

» Descubrir alternativas de nombre de la marca, isjg informacion
creativa que serviran para la estrategia comurtinatide esta modelo de
negocio.

* Investigar la aceptacion del producto en nuestnzadg® objetivo.

» Definir la mejor localizacion para apertura al nper punto de venta.

» Conocer el perfil de nuestro cliente potencial.

» Conocer los productos que acompafan al Chocolateafefio.

* Recopilar la mayor cantidad de informacion en owaatpreferencias y
percepciones sobre el consumo del chocolate

* Recopilar la mayor cantidad informacion secundanacuanto al Chocolate
Ambatefio y a al manejo de una Franquicia.

* Medir la aceptacion del mercado de acuerdo al neadielinegocio propuesto,
de tal forma sea el punto de partida para la caalacion de sucursales

franquiciados en diferentes partes del pais.
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1.5 Descripcion y alcance del proyecto.

Para la creacion de una marca para El Checdlatbatefio es necesario realizar
un estudio de mercado en la ciudad de Ambato camtople partida para crear este
modelo de negocio con objetivos futuros de expans® través de la

comercializacién de franquicias a nivel naciongpygue no, a nivel internacional.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1.1 Investigacion de Mercados.

La investigacion de mercado es la funcion enplaza al consumidor, al cliente y
al publico con el comercializador a través de farmacion. Esta informacion se
utiliza para identificar y definir las oportunidadg los problemas de marketing;
como también generar, perfeccionar y evaluar lamaes de marketing; monitorear
el desempefio del marketing; y mejorar la comprensiél marketing como un

proceso.

La investigacion de mercado especifica larmircion requerida para abordar
estos problemas; disefia el método para recoledtarmiacion; dirige e implementa
el proceso de recopilacién de datos; analiza mgltedos y comunica los hallazgos y

sus implicaciones. (Bennett, 2012)
2.1.2 Proceso de Investigacion de Mercados
El proyecto formal de la investigacion de naelas puede considerarse como una

serie de pasos llamados proceso de Investigaciotg siguiente figura se ilustran

los nueve pasos de dicho proceso:



13

Cuadro 1: Proceso de Investigacion

1 Necesidad de informacion
— @ -
7z
2 Objetivos &e’ia’informacion
3 Diseho b€ 1d invesugacion ¥ ruente’ de atos

LV A

4 Procetimiienito bekecopiicion’a& vatos ‘

5 Diseho b€ 1d Muestra
C

L 4
6 Recopliacion be"batos
— -
7
7 Procetiimiento te’atos
8 Andlisis Gie baros

9 Preseritacion ‘o€ 103’ Uatos

2.1.3 Marca.

La marca es un signo distintivo de un prodectcel mercado. Algunos autores
resaltan el aspecto psicologico de la marca ddsagpecto experimental. El aspecto
experimental consiste en la suma de todos los puddacontacto con la marca y se

conoce como la experiencia de marca.

El aspecto psicoldgico, al que a veces seregfieomo imagen de marca, es una
construccion simbolica creada dentro de las metgelas personas y consisten en
toda la informacion y expectativas asociadas cqmagucto o servicio. Las personas
encargadas del posicionamiento de la marca budaaegr o alinear las expectativas
relacionadas con la experiencia de la marca, locgea la impresion que la marca
asociada a un producto o servicio tiene ciertadidades o caracteristicas que la
hace especial o Unica. Una marca es por lo tardadarios elementos mas valiosos
en el tema de publicidad, como lo demuestra loajjaieiefio de la marca es capaz de

ofrecer en el mercado (Thompson, 2009).

El arte de crear y mantener una marca es tlan@erencia de Marca. Orientar

toda una organizacion hacia su marca es llamadcatetecnia integrada. La
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gerencia cuidadosa de la marca busca crear urtiseovproducto importante para el
publico meta.

Las Marcas deben ser vistas como algo mas@oela diferencia entre el costo
actual de un producto y el precio de venta, espresentan la suma de todas las
cualidades valiosas de un producto para el consumiday muchos valores
intangibles involucrados en los negocios, intamgibte bienes que provienen
completamente de la declaracion de ingresos y dknbe general los cuales

determinan como es la aceptacion de un negocio.

Una marca muy conocida en el mercado adquieresconocimiento de marca.
Cuando el reconocimiento de una marca construyguiato donde la marca disfruta
de una masa de criticas de un sentir positivo emeetado se dice que ha alcanzado
el nombre de franquicia. Una meta en el reconocitoiede una marca es la

identificacién de una marca sin el nombre presdatia compainiia.

En resumen se entiende que la marca sgap estimulo porque causa estimulo
en el receptor, ingresa en un sistema psicolégicasciaciones de ideas. De esta
manera lleva a una vertiente iconica de la mategahdo a una clasificacion de

asociacion con el receptor:

Diferentes Formas de Asociacion segun (Thompsddf)20

» Explicita: Analogia, semejanza perceptiva entieniagen y que lo representa.

» Alegoria: Se combinan en la imagen elementos rexdo® en la realidad, pero
recombinada de forma insdlita.

» Ldgica: Elemento representado mediante una imdgjdaego, caja de fosforos.

» Valores: es el empleo de elementos emblematicoual transfiere a la marca
significados ya institucionalizados. Ej.: Bandeesssudos.

e Simbolo: Figura altamente adorada y una idea uni€p: Coraz6n, Amor,
Pareja.
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También lo considera como signo de sustitucién porque el simbolo se
convierte en un concepto que representa haciacepta. Para entenderlo el signo
de la cosa llama enseguida su imagen mental, lzagvte confiere, aunque ausente,
la presencia (imaginaria); Es decir, que todo &igamte (incluida, por supuesto, la
marca) lleva potencialmente la presencia de loifssgdo, y éste llega a veces a
confundirse con el referente. La marca nos lleVa gue ella significa funcional y
psicolégicamente, a su vez ala memoria o0 a lareqpea que tenemos de ella. Asi
mismo, es un reflejo, en el limite, de la calidadlyprestigio del producto y de

la empresa.

La marca como método nemotécnico. La condieguciativa de la marca es un
poderoso instrumento mnemotécnico. La originalidechatica, formalidad, el valor
simbadlico, la fuerza de impacto visual y emociogahtribuyen a la constante de re-

impregnacion de la marca en la memoria colectiven@os, 2012).

Si la marca es un signo — estimulo, es deairsimbolo asociativo e inductivo
que se incorpora a los sistemas mentales, tambiémismo tiempo retiene

informacion a largo plazo.

Factores que Memorizan la Marca de los productos:

» Originalidad: Se logra con hacer una investiga@onica y de la memoria
visual (VALS).

» Gama Cromética: A la marca le infiere poder, pamegar el signo.

« Valor Simbdlico: Las denotaciones y connotaciorsaredado por el sistema de
signos que refleja.

» Las denotaciones: Marcas explicitas, figurativagnglogicas, en los primeros
niveles de la escala de Iconicidad.

 Las connotaciones: Investigacion de Valores ¢Cudes los valores
personales?

 Pregnancia: Se define como la medida de la fuezaue una forma se impone

en el espiritu. Al tener formas simples lleva a anayvel de impacto.
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* Potencial mnemotécnico: Notoriedad: es el resultadomulado de dicha
difusién. Es el aspecto cuantitativo de la mardaeAer mayor repeticion tiene

mayor registracion.

* Toda marca debe poseer cualidades intrinsecass@aezeptada y memorizada

por ella misma (Rendon, 2012).

Nombre de Marca.

El nombre de la marca debe hablar del clidatka ventaja principal del producto.
Un nombre que no dice nada, no tendréa la fuereisote para penetrar en la mente
de la gente. Por esta razon es importante considamen lo posible, el nombre
debe evocar la palabra clave de la marca (la ideaedjocio). Tratar de encontrar un
nombre “casi” genérico es la clave. “Cuanto masp&mel nombre - facil de

recordar- mas pegadizo sera en la mente de la lmay®@ita gente{Cantone, 2010)

Para advertir este punto, primero algunos ragstoconsideran necesario
comprender como funciona el pensamiento humanmalgoria de las mentes (el
mercado) detestan la complejidad. A mayor satungasicologica, la mente se cierra
mas. Pero un nombre memorable “abre” el processodi&Eionamiento, Y la mejor

forma de entrar en la mente es simplificando elsagn

Para crear un nombre de facil recordacionlugac si son inventadas, en lo
posible, encontrar un nombre de 2 silabas, muchornfpor ejemplo: Red-Bull,
Google, Ti-go), esto ayudara eficazmente en latoacgdn de la marca, no hay que
preocuparse mucho de la parte literal del nombreguk importa es un buen sonido
(Cantone, 2010).

2.1.4 Tipos de Marcas.

Los nombres de marca se presentan en unadadrige estilos, unos cuantos

incluyen, por ejemplo:



SUGESTIVO

Nombres que evocan una imagen pertinente viva

NEOLOGISMOS
\ Palabras totalmente hechas

PALABRA EXTRANJERA

Adopcién de una palabra de otro idioma

amazon

NOMBRES FUNDADORES
El uso de nombres de personas reales

GEOGRAFIA

Hay muchas marcas que usan nombres de regiones y
de lugares muy conocidos

PERSONIFICACION

Muchas marcas adoptan sus nombres de mitos o
provienen de las mentes de los ejecutivos de
publicidad

Gréfico 1: Tipos de marcas.
Fuente: David Cantone

2.1.5 Herramientas para crear una Marca.

Algunas de las herramientas mas importantesgraar una marca son:
Relaciones Publicas
Comunicados de Prensa
Patrocinios
Paginas web

Exhibiciones

S o

Eventos de mercadotecnia

17



18

7. Facilidades publicas
8. Publicidad online

9. Transmision en medios (Cantone, 2010).

2.1.6 Modelo de Negocio.

Un modelo de negocio segun varios autore@aswbien llamado disefio de
negocio) es el mecanismo por el cual unnegodia trade
generar ingresos y beneficios. Es un resumen de ciiva compaiiia planifica servir
a sus clientes. Implica tanto el concepto de egjimtcomo el de implementacion.

Comprende el conjunto de las siguientes cuestiesegdn (Osterwalder, 2012):

e CoOmo seleccionara sus clientes.

* Como define y diferencia sus ofertas de producto.

e COmo crea utilidad para sus clientes.

e« Cbmo consigue y conserva a los clientes.

 Cbmo sale al mercado (estrategia de publicidadtyiloliicion).
e Cbmo define las tareas que deben llevarse a cabo.

*  CbOmo configura sus recursos.

e CbOmo consigue el beneficio.

Un modelo de negocios es la "forma de hacgocies”, valga la redundancia,
mediante la cual una empresa genera su sustenstoyesta genera ingresos. El
modelo de negocios indica explicitamente como laresa genera dinero mediante
su posicionamiento en la cadena de valor (Ostepngh12).
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Para esto se propone un marco formado degoestes bloques: (D Urso, 2011)
RED DE RELACIONES
CONTACTO CON
PROPUEST . SEGMENT
A DE O DE

ACTI"IDAD CANALES /
ES CLAVES DISTRIBUCIO
4
‘ COSTO DE FLUJO DE
LA

RECURSOS
CLAVES

V

INGRESOS

Grafico 2: Modelo de Negocio
Fuente D Urso

Segmento de clientes

El objetivo: agrupar a los clientes con cadsticas homogéneas en segmentos
definidos y describir sus necesidades, averigudorrmacion geografica y
demografica, gustos, etc. Después, se ubicaradiémses actuales en los diferentes

segmentos para finalmente obtener alguna estadisticecimiento potencial de cada

grupo.

Propuesta de Valor:

El objetivo: definir el valor creado para c&kegmento de clientes describiendo
los productos y servicios que se ofrecen a cadaR@r@ cada propuesta de valor se
aflade el producto o servicio mas importante y &lrde servicio. Estos primeros

dos contenedores forman el nucleo de modelo decitego
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Canales de distribucion:

Para cada producto o servicio que se ha famtto en el paso anterior se debe
definir el canal de su distribucion adecuado, agradth como informacion el ratio de

éxito del canal y la eficiencia de su coste.

Relaciones con clientes

Aqui se identifica cuales recursos de tiempooyetarios se utiliza para mantener
en contacto con los clientes. Por lo general, sonamlucto o servicio tiene un coste

alto entonces los clientes esperan tener una delacas cercana con la empresa.

Flujos de ingresos:

Este paso tiene como objetivo identificar gu®rtacion monetaria hace cada
grupo, y ademas de donde vienen las entradas $yertmisiones, licencias, etc.),

asi se obtiene una vision global de cuéles grupo$ss rentables y cuéles no.

Recursos claves

Después de haber trabajado con los clieneegjebe centrar en la empresa.
Utilizando los datos obtenidos anteriormente segssda propuesta de valor mas
importante y la relacionamos con el segmento @mtes, los canales de distribucion,
las relaciones con los clientes, y los flujos dgreéso para saber cuales son los
recursos claves de ser capaces de entregar la.oB&trepite esta operacion para

cada propuesta de valor.

Actividades claves:

Utilizando la propuesta de valor mas impodawntlos canales de distribucion y

las relaciones con los clientes, se define lavidetiles necesarias para entregar la

oferta. Se repite esta operacion para cada prapdestalor.
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Red de contactos

En este apartado se describe a los proveedm@ss, y asociados con quienes se
trabaja para que la empresa funcione. ¢Qué tan riampes son? ¢Puede

reemplazarlos? ¢ Se logra convertir en competidores?

Costo de la estructura:

Aqui se especifica los costes de la emprespeeamdo con el mas alto
(marketing, R&D, CRM, produccidn, etc.). Luego staciona cada coste con los
bloques definidos anteriormente, evitando genezaragiada complejidad.

2.1.7 Franquicia

“Es una moderna forma de comercializacion dedeterminado producto o
servicio por lo cual el empresario que ha desadollel negocio” (Dio, 2010) , los
franquiciadores otorga el derecho de vender productservicios bajo su marca,
publicidad y a trabajar bajo su sistema de opemasioa un tercero, llamado

franquiciado.

El franquiciado le paga al franquiciador déecy regalias, asumiendo el riesgo
comercial y financiero de la operacion de la fraciqu La franquicia es un método
para duplicar un negocio exitoso, esta es la grataiferencia con cualquier sistema
de distribucion. El negocio del franquiciado no wnder el mismo producto
acreditado o prestar igual servicio que el franqdiar, sino venderlo del mismo

modo para lograr el éxito.
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Para esto propone (Dio, 2010) un grafico de franquicia

APOYO
KHNOW HOW
PRODUCTOS [ SERVICIDS

CAPACITA

CION INVERSI
oN. |
A | . __/
! : FRANQUICIADOR ¢ conmats »  FRANQUICIADO | €= t
JE ndarlrii: /
" \\\‘:- p II| Ny t-“-d
SUBEAMICE . / GERENCIA |
o — e ’ mENTO |
< = /
\\\ J -
Fee de Ingresos
Regalias

Canon de Publicidad
Grafico 3: Sistema de una Franquicia.

Fuente: Dio linda

2.1.8 El franquiciador

“Es quien posee la marca los derechos de @iamtizacion de una serie de
productos y servicios” (Dio, 2010). Decide accedlesistema de franquicias como
forma de expandir su actividad en el mercado al peeenece o en mercado
exteriores. Para acceder al sistema debe poseangepto de negocio reproducible,
asi como variedad, amplitud, calidad y exclusividados productos y servicios que
vaya a ofrecer el franquiciado.

El franquiciador es titular de una propiedadustrial y su marca es quién debe
transmitir al franquiciado todos los métodos opesat que hacen un negocio
funcione con éxito, y que se refieren a la fabitmacdistribucién y comercializacion
de productos o prestacion de servicios. En pocéabi@es, dicha agrupacion de
conocimientos se denomikanow How (Dio, 2010)
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2.1.9 Franquiciado.

“Es aquel que por una contraprestacion ecoremicede al uso de la marca ya
los derechos de comercializacion de un productoerwvicgco de la Compafia
franquiciadora’(Dio, 2010). Se integra a una red de en la que dichos praoslucto

servicios son de éxito comprobado y posee un mengach explotar.

La razén de este éxito hay que buscarla en lgudranquicia responde
perfectamente a las necesidades de la empresd. &tuaina parte, permite a las
pequefias empresas, que deben competir con grampesaciones con muchos mas
recursos financieros, acceder con rapidez a vent@gaescala sin necesidad de
comprometer grades recursos financieros. Y por, ettaun mercado cada vez mas
competitivo y profesionalizado, el pequeiio emprdodaecesita el apoyo de una
marca fuerte que le permita ubicar en un nicho decado vy le garantice mayores

posibilidades de éxito.

2.1.10 Tipos de Franquicia segun (Dio, 2010).

Franquicia Individual

Es el tipo de franquicia mas comun que exjst consiste en que el franquiciado
opera un negocio idéntico al del franquiciador, sanmarca y sistema de operacion,
a cambio paga un derecho de regalias, en casd fraaqiciado desee abrir nuevos

locales, este debera pagar nuevamente un fee @sasy

Franquicias Mdltiples.

Es el acuerdo por el cual el franquiciadoroamf a abrir hasta un numero

determinado de locales, en principio no incluypdaibilidad de sub-franquiciar.
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Franquicia Master

La empresa otorga su franquicia fuera de sis p origen. ElI Master
franquiciado obtiene la exclusividad de desarrddamarca en todo su pais y la
posibilidad de franquiciar el negocio a interesadosales. De todas formas, en este
tipo de franquicia el franquiciador puede otorghafranquiciado una exclusividad
regional donde implica mas de dos paises, y comiema posibilidad sub-

franquiciar en el territorio predeterminado.

Franquicia Cérner.

Son franquicias cuyas caracteristicas le germinstalarse un espacio menor
dentro de otro establecimiento. Esta modalidad ce®ada como Shop In Shop
(tienda dentro de tienda) cuando el negocio est@gqiamente delimitado y cuenta

con toda la identidad propia y de arquitecturaadmérca.

Franquicia de Conversién

El interesado transforma su negocio en indgipete en franquiciado adoptando
la marca y forma de operaciéon del franquiciadoreste tipo el franquiciado tiene

gue pagar un derecho y/o regalias.

Aparentemente este tipo de franquicia parexsl fde adoptar, ya que el
interesado solo debe reacondicionar su local, imggeapacitarse, la experiencia

nos permite sefialar que tiene mas debilidadesmeeaazas

Franquicias por el Sector de Actividad segun (\6has, 2012).

Franquicias de Productos.

Franquicias enfocadas a la comercializacion pdeductos de cierta marca

posicionada en el mercado.
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Franquicias de Servicios.

Esta franquicia es la mas comun en el mergadgue el modelo de negocio es,
por lo general, un servicio diferenciado y posieido en el mercado.

Franquicias de Distribucion

La franquicia actia como seleccionador de ymtm$, de fabricacion propia o

ajena, y lo distribuye a través de su red de framnaplos.

Franquicias segun el Grado de Integraciéon en la Red

Franquicia Activa.

El Franquiciado gestiona directamente el pdetoenta.

Franquicia Financiera.

El franquiciado es simplemente un inversor ¢/ gestiona directamente la

franquicia.

Franquicia Asociativa.

El franquiciado participa en el capital detapresa franquiciada o viceversa.

Franquicia de integracion Vertical.

El fabricante distribuye sus productos de forexclusiva y directa a través de

establecimientos franquiciados minoristas.
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Franquicia de Integracién Horizontal.

Se produce entre los propios minoristas coors@cuencia del éxito de uno o
varios puntos de venta piloto que posteriormentérasquicia a otros puntos de

venta.

2.1.11 Ventajas del Franquiciador segun (Muniz, 2010).

Menor Inversion

Las inversiones para los nuevos locales spor&xos por los Franquiciados o
Master Franquiciados. Esto permite una expansigidaa con un capital minimo y
sin inversion propia. El franquiciador solo tieneeqinvertir en desarrollo,

asesoramiento, formacion y control.

Mayor Velocidad de Crecimiento

Permite alcanzar un mayor volumen de negodiograndes inversiones, pues es
el franquiciado y no el franquiciador que realiza ihversion, de esta forma,
posibilita a empresa con recursos financieros didus, aumentar su velocidad de

crecimiento (Muniz, 2010).

Esto es especialmente importante en negocies rgecesitan conseguir un
volumen para acceder ventajas de escala: mayalugeimn, campafas de
publicidad, logistica etc., ademas permite una tpacién rapida en los diferentes

mercados para neutralizar a la competencia.

Poder de Compra

A medida que crece la franquicia, el podecadmpra colectivo puede significar

una ventaja muy importante porque permite mejotapogler de negociacion y
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realizar alianzas y apoyos de los proveedores; asiéanposibilidad de contactos de
proveedores en el exterior, presentados por losmassfranquiciados regionales o
internacionales.

Menor Plantel de Personal

El Personal de los locales franquiciados mméoparte del franquiciador, dando
como resultado menor riesgo de problemas laborales.

Gerentes Motivados

El franquiciador debe entrenar al franquiciapimbablemente mas de lo que un
empresario entrena a su gerente, pero una venadtreel franquiciado necesitara
menos supervisidn que un gerente, por que estaraaao (Muniz, 2010).

Las necesidades de control y supervision disy@n, pues es el propio

franquiciado quien supervisa a sus trabajadoreste/es el mas interesado en evitar

el derroche y mejorar la eficiencia.

Feedback y Fuentes de Ideas.

Cada franquiciado al ser duefio no solo esferasdo normas y soportes
comerciales de cOmo operar su negocio, sino queeagenerador permanente de
ideas y sugerencias para potenciar el negocio,lpgrar sinergia en toda la cadena.

Contacto Directo con el Consumidor Final

La franquicia para varios ha permitido a labricantes distribuir su producto

directamente sin pasar por intermediarios, conolasiguiente ahorro de costos y
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mejorar la eficiencia en la distribucion; pero adsmposibilita estar en contacto
directamente con el consumidor final, conocer sesesidades y reaccionar mas
rapidamente a los cambios en las tendencias. d&steso directo al consumidor
“permite utilizar técnicas de marketing mas espieeidas como las promociones,

fidelizacion de clientes, marketing directo, et¢Muniz, 2010)

Flexibilidad

El franchising se adapta extraordinariamenteina serie de situaciones y
mercados, sin bien es cierto, los productos, ses/idorma de atencion estan
estandarizados, el sistema de franquiciar permitefptacion o tropicalizacion a la

plaza local.

Aumento del Valor del Negocio y la Marca.
El crecimiento de estas redes de negociogrizal la marca gracias a su

expansion y posicionamiento del mercado.

Fuentes de Ingreso para un Franquiciador.
El franquiciador puede tener ingresos de samqliiciados por siete formas

diferentes menciona el autor (Gracia, 2011)

* Fee de Ingresos o0 Master Fee (Todo un PaiRepresenta lo que se cobra a los
franquiciados por todos los servicios prestadosciaimente. Para el
Franquiciador es una cuota para recuperar lagsioves que se ha realizado

para la implementacion del sistema de franchising.

* Regalias por Facturacion o Royalties.El franquiciado paga al franquiciador
una especie de impuesto revolucionario por disfdgesu marca. Este porcentaje
0 impuesto son destinados para cubrir gastos tilecksa necesarios para el
control de la red y asi proteger la superviveneigadnisma a largo plazo.
Normalmente, el franquiciador va a realizar vafiasciones de apoyo para la red

de franquiciados tales como: central de comprasketiag, desarrollo de
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productos, etc., todas las acciones estan encaasinadagregar valor a la

franquicia, y por lo tanto debe ser vistas porahduiciado con satisfaccion.

El franquiciador se piensa que debe obtener deframguiciados, ingresos
suficientes para pagar su estructura de la cegti@btener a su vez un beneficio
adecuado, cabe mencionar en el caso que el fraadoicno obtiene ningun
beneficio, dejara de prestar apoyo al franquiciaedycird su estructura y dejara

de actuar como motor.

Canon por Publicidad. Es un fondo que administrara el franquiciador para
publicidad corporativa que le sirva a toda la cadgrmebera rendir, este canon

puede estar entre el 1% y 2% de la facturacion.

Venta de los Productos a los Franquiciadogn definitiva es un punto de venta
cautivo, exclusivo y con lealtad absoluta en lataete sus productos bajo el

esquema contractual y cobrabilidad asegurada.

Decoracién del local(Llave en Mano). “Llave en mano” que consiste ea gu
franquiciador se encarga de todos los temas reladas con la apertura del
punto de venta, entregando al franquiciado la rsatdista para empezar a

brindar un producto o servicipyww.tormo.com.mx, 2009)

Venta de servicios Adicionales a los Franquiciadose Esta modalidad de
franquicia tienen como objetivos de brindar seodcdiversos como: contable,

sistemas o legal.

Alquiler de una Propiedad. Existen Franquicias que se dedican a comprar
ubicaciones estratégicos o alquilan, para luegalgultar. Generalmente la renta
es un porcentaje de la venta, y la gran ventajguessi el franquiciado no
funciona, el franquiciador se queda con el locabypierde el dinero invertido en

esa zona.
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2.1.12 Desventajas de Franquiciar segun (Gracia, 2011).

Menores Beneficios potenciales por Local AbierFranquiciar un negocio
supone compartir el margen comercial con el framgdo, por lo tanto, el beneficio
potencial de un local franquiciado serd menor qu@egocio propio; normalmente
esta menor rentabilidad por punto de venta se e@ndpensada con creces con el

mayor nimero de establecimientos que se puedacalria misma inversion.

Menor Margen de Control.

La pérdida de control sobre el negocio. Esto pukedse ante expansiones rapidas de

la red franquiciada y por una mala diagramaciolaemganizacion de la franquicia.

Riesgo de Mala Gestion.

La mala Gestion de otros franquiciados puede @iegu la imagen de la marca, y
por ende el negocio de uno mismo. La posibilidadatgones negativas por parte del
franquiciado que pueda dafar la imagen de negawti®pendientemente de las
aclaraciones contractuales. (Gracia, 2011)

Se puede estar Formando a un Futuro Competidor.

Algunos franquiciados después de conocer los tescdel negocio, pueden estar
tentados a montarlo por su propia cuenta y, de festaa, ahorrarse pagar los
canones Yy royalties que establece el contrato. Bsede suceder cuando el
franquiciado no esta satisfecho con la relacidfralequicias, bien porque o tiene la
rentabilidad esperada, o bien siente que lo quaptata el franquiciador no se
corresponde con lo que le paga.
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2.1.13 Ventajas para el Franquiciado segun (Gracia, 2011).

Disminuye el Riesgo.

Una franquicia permite aprovechar la expergendel franquiciador con el
negocio, y proporciona una cierta garantia de eereepto esta funcionando bien

en zonas Yy condiciones similares.

Menor Inversion Inicial.

Normalmente empezar un negocio bajo una farsupone efectuar la inversion
de una forma mas efectiva, puesto que la franqyeciaabra previamente eliminado
todos los gastos innecesarios, incluso teniendopagar el canon de entrada, el
monto total de la inversion suele ser menor.

Una franquicia permite tener el poder de compragogiacion de una gran empresa

y por lo tanto acceder a mejores precios de sutrosis

Apoyo al Iniciar el Negocio.

Formacion inicial en los aspectos claves degoeio, entrenamiento y

capacitacion al personal y una estrategia efedvaarketing para el lanzamiento.

Soporte en la Gestion.

LA franquicia proporciona ayuda, no solo ialoiente, sino también durante el
trascurso de la relacion de franquicia. Esto pindnal franquiciado disfrutar de la
experiencia de la franquicia para solucionar lasdad o problemas que puedan

surgir.
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Evolucién del Negocio.

Todos los sectores evolucionan, cambios tégmds, moda, gustos etc., van a
afectar inevitablemente al negocio. Una franqulmien planeada va permitir no
quedarse desfasado porque la franquicia ira addptal concepto al mercado de

destino y al mismo tiempo proporcionando oportutégade negocio (Gracia, 2011).

2.1.14 Desventajas para el Franquiciado.

Menor Rentabilidad por los pagos al Franquiciador.

El franquiciado remunerara a la franquicia §us servicios, o un pago periodico,

normalmente relacionado con la facturacion.

Menor Libertad.

Una relacion de franquicia proporciona el deog pero también la obligacion de
gestionar un negocio de acuerdo con el modelo @elduiciado, por lo tanto, no se
puede modificar el sistema, aunque se piense ge@epser mejor para el negocio.
Esta obligacion conlleva también a la necesidad cdetroles por parte del

franquiciando.

Peligro de Mala gestion del Franquiciador.

En gran parte el éxito del franquiciado vapahder de su correcta gestion, de su
adecuada financiacién y de la evolucion correcta haga el franquiciado de su
negocio. El riesgo no existe solamente respecta gebtién directa que haga el
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franquiciado, sino también de lo que puedan hattes dranquiciado que afectara

inevitablemente al prestigio de la marca (Gradda,12.

Ventajas y Desventajas de las Franquicias paramt@nidor (Mercado, 2009)

e Puede obtener los mismos productos, en cuantonaafgrcalidad, en todos
los puntos de venta de la cadena.

* lgualdad de precio y servicios en los diferentest@aide venta, inclusive en
zonas geograficas distantes.

» [Estandares de calidad y servicio garantizan unygtodfiable en toda la
cadena, ademas de la gama de servicios que implican

» Inflexibilidad en la posibilidad de renegociar poscde compra.

2.1.15 Requisitos de una empresa para Franquiciar su Negac

Con pocas palabras, se podria decir que uocregiue es capaz de ser
administrado por un gerente, puede ser dado egui@a comercial. Por supuesto,

no todo es tan simple.

Antes que nada, quien desee franquiciar sua@gebe pensar que un programa
de franquicias crea responsabilidades hacia yqiava. Al instrumentar el sistema,
uno deberia crear un clima tal en el que los riesgberentes de abrir un nuevo

negocio hayan sido previamente examinados, probadsgucidos lo més posible.

Producto Original — Marca Reconocid@anudas, 2009)

El franquiciado debe comercializar un produmtiginal, ya sea en cuanto a sus
caracteristicas intrinsecas o a su forma de ofeeeta venta). El negocio debe
distinguirse por su Nombre, marca y la imagen aeadla mente y ojo del publico.
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El sistema y los Métodos de OperacifMindohelado, 2009)

Sin dicha distincion no habra nada que lo hagaadeste de otros negocios

similares, ni habra nada que lo haga atractivo parfsaanquiciado.

Negocio Rentable y Exitoso

Debe tratarse de un negocio exitoso, ya qué&aeluiciado duplica "éxitos
comerciales" (Canudas, 2009) y nunca fracasos. dfjocio debe generar el
suficiente dinero como para: a) pagar la mano da obupada, b) lograr un retorno
razonable del capital invertido, inclusive la cagad de devolver préstamos
tomados y 3) Pagar al franquiciador por los sevgigiontinuos que éste brinda al
franquiciado.

Know How Transmisible o de Féacil Reproduccion.

La transferencia del Know How es de importangital en un contrato de
franquicia. Aunque tenemos idea del significado ed¢e término originario de
Estados Unidos, podria afirmar que es una habiliéenica o conocimiento practico
de cédmo lograr un objetivo especifico, y en gent@d conocimiento técnico que es
secreto, de uso restringido y confidencial.

La empresa debe haber desarrollado un coneximespecifico y particular del
negocio fruto de la experiencia adquirida, quecegue le permite obtener una
elevada rentabilidad por encima de la media detauer. Este “Saber Hacer” debe
abarcar la totalidad del negocio y estar documentaistematizado en los
manuales operativos de la franquicia, de forma sgi@uedan transmitir a otras

personas.

Toda nueva idea y cambio de sistema debe sgmzcde ser ensefiado y de
mezclarse con el sistema y los métodos de negaoissentes. Existen ciertos
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conocimientos que son imposibles transmitirlos,oy @ tanto, no pueden ser
objeto de una franquicia, como por ejemplo "la laddd de un pintor* o la

simpatia o fama de una persona en particular.

Mercado en Expansion.

No se puede construir una franquicia sobre glge esta temporalmente de moda

o simplemente "IN" 0 meramente sobre una atracgiduracion efimeras.

El mercado de introduccion, al cual se apunta,edisty cabida a un nimero

suficiente de locales franquiciados potenciales.

Prueba Piloto.

Es el factor clave del negocio. Una empresa @peraciones existentes que
intente expandirlos, mediante la franquicia, tamhb&ndra que aceptar la disciplina
de una prueba piloto. Esto no sera para probaialzilidad del negocio, sino para
ayudar a la compafiia a asumir la transicion deampresa con bocas de venta
propia a unidades franquiciadas a terceros, asiocayudarla a establecer un

régimen propio para franquiciar. No se aconsejadnatajos.

Es aqui donde la paciencia resulta necedduahos Franquiciadores llegan a
una situacion donde sienten la necesidad de freiagquiesde el punto de vista
financiero y es el principio de un sistema mal empoado. Ningun franquiciador
deberia franquiciar hasta estar realmente lista pacerlo y ciertamente no a
cualquier persona que exprese el deseo de seuicamtp. No es accidental que la
mayoria de los Franquiciadores experimenten mutifiaaltades con los primeros
que entran en la red, cuando una combinacién deadmmpcia y falta de

selectividad de objetivos llevan al franquiciaddomar malas decisiones.
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2.1.16 El Contrato de una Franquicia.

* La zona geografica en la que el franquiciador ef@rtas actividades objeto del
contrato;

* La ubicacion, dimensidn minima y caracteristicas lde inversiones en
infraestructura, respecto del establecimiento ezual el franquiciador ejercera
las actividades derivadas de la materia del cantrat

« Las politicas de inventarios, mercadotecnia y piddd, asi como las
disposiciones relativas al suministro de mercancjasontratacion con
proveedores, en el caso de que sean aplicables;

« Las politicas, procedimientos y plazos relativos las reembolsos,
financiamientos y demas contraprestaciones a aedas partes en los términos
convenidos en el contrato;

* Los criterios y métodos aplicables a la determinmacie los margenes de
utilidad y/o comisiones de los franquiciador;

e Las caracteristicas de la capacitacion técnica gratpa del personal del
franquiciador, asi como el método o la forma en lgu&anquicia otorgara
asistencia técnica;

e Los criterios, métodos y procedimientos de sup&Emjs informacion,
evaluacion y calificacién del desempefio, asi camcalidad de los servicios a
cargo del franquiciado y del franquiciador;

» Establecer los términos y condiciones para subgtrigiar, en caso de que las
partes asi lo convengan;

* Las causales para la terminacion del contratoat®fricia;

* Los supuestos bajo los cuales podran revisarsa puecaso, modificarse de
comun acuerdo los términos o condiciones rela@@®ntrato de franquicia;

* No existir4 obligacién del franquiciador de enajesizs activos al franquiciado
0 a quien éste designe al término del contratepgadcto en contrario, y

* No existird obligacion del franquiciado de enajemaransmitir al franquiciador
en ningln momento, las acciones de su sociedadearlbasocio de la misma,

salvo pacto en contrario.
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Condiciones.

Uno de los aspectos mas importantes en cadatocondiciones ecuatorianas a la
hora de franquiciar un negocio es el hecho de quexiste ninguna ley que regule el
contrato de franquicia, por tanto la principal fieede obligaciones proviene de lo
gue suscriban las partes. Ademas es obligatorisiderar las normas establecidas en
la Ley de Propiedad Intelectual y su Reglamentd,camo en las disposiciones
pertinentes del IEPI (Instituto Ecuatoriano de kdad Intelectual), ya que lo se
concede o0 permite usar en este tipo de negocipsisnente propiedad intelectual.
También deben tenerse en cuenta las normas jugigicaenientes del Cédigo Civil

y del Cadigo de Comercio.

En cuanto al IEPI, y al tratarse de una tenesicia de conocimiento, es necesario
gue la empresa franquiciadora registre su mardakpav how a su nombre, para
evitar cualquier problema de uso indebido o deipldf) coste de registro de marcas
es de 54USD por 10 afios de concesion, siendo releocabtérmino de este periodo.
El tiempo estimado que para hacer esta gestior seelde entre 5y 6 meses. Para la
realizacién de este tramite es necesaria la gaati@dn de un abogado, ya que se
requiere su firma para la presentacion de todatairdentacion. Los honorarios a
satisfacer pueden variar, pudiendo ser por horgsrogestion realizada, pero en
cualquier caso se puede establecer una media dShDPara la realizacion de todos

los tramites.

La Decision 291 del Acuerdo de Cartagena dattd® Andino regula las
franquicias como contratos ya que no existe unaldesl al este respecto. Esta
Decision trata la inversion directa y los contraties transferencia de tecnologia,
marcas, licencias, patentes y royalties. Las Daues 486 y 351 también tratan la

Propiedad Industrial y los Copyright.
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Base tedrica de la Investigacion de Mercados.

La investigacion de mercado para muchos esites la funcién que enlaza al
consumidor, al cliente y al publico con el comdizalor a través de la informacion.
Esta informacion se utiliza para identificar y défilas oportunidades y los
problemas de marketing; como también generar, gadear y evaluar las acciones
de marketing; monitorear el desempefio del markegimgejorar la comprension del
marketing como un proceso (Bennett, 2012).

La investigacion de mercado especifica larmircion requerida para abordar
estos problemas; disefia el método para recoledtariacion; dirige e implementa
el proceso de recopilacién de datos; analiza mgltedos y comunica los hallazgos y

sus implicaciones.

2.2Técnicas de Investigacion.

2.2.1 Focus Group

Un Focus Group para los autores (Tylor, 2009¢de definirse como una
discusion interactiva vagamente estructurada daigior un moderador entrenado,
con un pequefio numero de encuestados simultaneantesta técnica tiene sus
origenes en los métodos de terapia de grupo qugligzan en el campo de la salud
mental. Aunque la entrevista si requiere de orgaion previa de los temas o de una
guia para el entrevistador, en el escenario se drd#fesis en la flexibilidad. El valor
de la técnica radica en descubrir lo inesperadogulal es el resultado de una

discusion de grupo de libre flujo.

Es la fuente de mas comin de datos de magketinla comunicacion con
encuestados. Es l6gico obtener datos de persomasgmho de la formulacion de
preguntas; tales preguntas pueden formularse veelnéd o por escrito, y las
respuestas pueden presentarse en cualquier foonéo Beneral, el instrumento de

recopilacion de datos que se utiliza en este pop@ssun cuestionario, el mismo que
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se ha convertido en el instrumento predominantdaerecoleccion de datos de

investigacion de mercados.

Las caracteristicas de esta técnica de imaestin para (Tylor, 2009) son las

siguientes:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Homogeneidad. El grupo de encuestado deben serusstgs por personas con
caracteristicas bastantes homogéneas.

Tamafio. El tamafio del grupo puede ser entre 8 peifbnas. La experiencia
sugiere que en un grupo con menos de 8 persondssclasion sera dominada
por unos pocos encuestados, y tener mas de 12npsr§ende a disminuir la
oportunidad de participacion para algunos encuestad

Selecciéon. En primer lugar, los miembros del grdeben haber tenido una
experiencia adecuada con el objeto o tema quetdeealizando. En segundo
lugar, por lo general, no deben incluirse encuestaglie hayan participado
antes en una sesion de grupo, adicionalmente, ddfcipantes no deben ser
familiares, amigos o que pertenezcan a gruposigstig u otras organizaciones
donde los participantes tienen relaciones previdéenestablecidas.

Duracion. Una entrevista de grupo foco tipica demtie 1 hora y 30 minutos y
2 horas.

Ambiente. La mayoria de los investigadores conaideie el ambiente fisico es
muy importante para la efectividad de la sesiorgdgo. La atmosfera debe
producir un sentimiento de relajacién, de mane sgifomenten comentarios
informales y espontaneos.

Moderador. El papel del moderador es de gran irapoid para el éxito de la
técnica. Los moderadores altamente calificados guegarantizar que se
establezca una armonia adecuada con los encuestpgda discusion se
oriente a campos relevantes, que no se presemgesses los hallazgos y que le
grado de indagaciéon y la profundidad de comprensgan suficientes para
lograr el objetivo de la investigacion.
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2.2.2 Encuestas.

“Es la fuente de mas comun de datos de matkeds la comunicacion con
encuestados” (Tylor, 2009). Es logico obtener da®spersonas por medio de la
formulacién de preguntas; tales preguntas puedenufarse verbalmente o por
escrito, y las respuestas pueden presentarse &quienadorma. Por lo general, el
instrumento de recopilacion de datos que se utibma este proceso, es un
cuestionario, el mismo que se ha convertido emstrimento predominante en la

recoleccion de datos de investigacion de mercados.

Los cuatro tipos de comunicacién disponiblerapabtener datos de los

encuestados segun (Tylor, 2009) son:

1) La entrevista Personal Un entrevistador formula preguntas a uno o mas
encuestados en una situacion cara a cara. Ladatemtrevistador consiste en
establecer comunicacion con el encuestado o losestados, formular las
preguntas y registrar las respuestas. Las pregdetasn formularse de forma

clara y registrarse con exactitud.

2) Entrevista telefonica. Un entrevistador, formula preguntas a uno o mas
encuestados a través del teléfono. Con esta téceicanenor grado de
interaccion social entre el entrevistador y el estado reduce el potencial de
sesgo en comparacion de la entrevista personallirhiaciones basicas de la
entrevista telefénica se relaciona con la cantittadada de datos que puede
obtenerse y el sesgo potencial que puede resdtand lista incompleta de la
poblacion objetivo.

3) Entrevista por correo. Al encuestado se le envia por correo un cuestmna
una vez completo éste debe ser devuelto por caréa organizacion de
investigacion. Esta técnica puede ser flexible eraglicacion, relativamente

bajas en costos y carecen del potencial de sesgo @sultado de la interaccion
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entrevistador-encuestado. Su principal desventajalaciona con el problema
del error de no respuesta.

Entrevista digitales o via web.Debido al creciente acceso al internet en las
oficinas y en los hogares, las entrevistas digitaden una opcion cada vez mas
populares. La aplicacion de esta técnica es ebatigital de un cuestionarios es
a través de las comunidades virtuales o mailseldaja de este técnica es la

segmentacion del mercado y como desventaja prinegda no respuesta.

2.2.3 Observaciéon

el

La observaciéon comprende en el registro delpmtamiento del encuestado, “es
proceso de reconocer y registrar el comportamiete personas, objetos y

eventos” (Tylor, 2009). Esta técnica esta diseffenia controlar errores muéstrales y

no mueéstrales y para suministrar datos validos lpaxaama de decisiones.

1)

2)

3)

La clasificacion de esta técnica de invest@apara (Tylor, 2009) son:

Observacion Natural vs Observacion Artificial. Labservacion natural
comprende la observacion del comportamiento taloceenpresenta usualmente
en el ambiente. La observacion artificial incluyedesefio de una ambiente
artificial y la observacion de los patrones de cortgmiento que presentan las
personas situadas en dicho ambiente.

Observacion Oculta vs Observacion No Oculta. Sereefa si los encuestados
estan conscientes 0 no de que estan siendo obssnEldbapel del observador
debe ocultarse en situaciones en las cuales |a®n@ey se comportarian de
manera diferente si saben que estan siendo obsstvad

Observacion Estructurada vs Observacion No estaddu La observacion
estructurada es apropiada cuando el problema dsidtese ha definido con
claridad y la especificacion de las necesidadesnfiemacion permite una
identificacion precisa de los patrones de compadato que deben observarse
y medirse. La observacion no estructurada es ada@rasituaciones en las que

todavia no se ha formulado el problema de decigiéGde necesita mucha



42

flexibilidad en la observacién, con el fin de deskar hipétesis Utiles para
definir el problema e identificar oportunidades.

4) Observacion Directa vs Observacion Indirecta. Lseolacion directa se refiere
a la observacion del comportamiento tal como ocwmela realidad. La
observacion indirecta se relaciona con la obseiwacde algun registro del
comportamiento pasado.

5) Observacion Humana vs Observacion Mecanica. Ennafgisituaciones es
apropiado complementar o reemplazar al observadonaho con algunas
formas de observador mecanico. La razdon puedensermentar la exactitud,
reducir los costos o requerimientos especialesat#iaidn. Entre los principales
dispositivos mecéanicos que se usan en la observagodincluyen: el video

camara, el audidbmetro, el psicogalvanémetro, laacarde ojo y el pupilometro.

2.3 Tipos de Estudios.

2.3.1 Focus Group.

Se llevara a cabo dos grupos focales de 6 a Homes en la sala de reuniones
de un Hotel o Restaurante de la ciudad de Ambats. Rarticipantes deberan ser
Hombres y Mujeres por separado en cada Focus, engeientes al nivel
socioecondmico medio ascendente entre 20 y 35 afasa sesion durara
aproximadamente 2 horas y sera grabado en audi@eo para su respectivo
analisis. En este focus group se preguntara sblusn de la categoria del chocolate,
la frecuencia de consumo de los participantes yfauadiares, habitos de consumo,
preferencia de consumo, se indagara hasta lleigareatigar el chocolate Ambatefio
y su comportamiento de este producto ante el meracihde y como lo consumen,
adicionalmente, se realizara un estudio senscgitdsisentidos, de tal forma conocer

las percepciones de sabor, olor, color.
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2.3.2 Encuestas.

Previamente a realizar la encuesta final se @galian sondeo a 100 persona en las
calles del centro de la ciudad Ambato, donde sdizaga una sola pregunta
relacionada a la aceptacion de un punto de vergasgucomercialice el chocolate
Ambatefio, esta pregunta se lo realizara exclusintengara el calculo de la tamafio

de la muestra.

Luego, los hallazgos de los focus group serpararia a una encuesta, la cual se
haria personalmente a Hombres y Mujeres econoOmitanaetivas que laboren en el
centro de la ciudad de Ambato entre Empleados @rsjaEmpleados, Publicos,

comerciantes y Profesionales.

La encuesta incluiria una gama de preguntas osladas con:

* Eltipo de chocolate que consume frecuentemente.
* Lafrecuencia de consumo de chocolate.

* El conocimiento del producto Ambatefio.

e Analizar a la futura competencia.

* Localizacién

* Precios, etc.

2.3.3 Fuentes de informacién.

Disefio del Guion para el Focus Group.
EL disefio del guidn fue creada para que s@aal® didactico posible donde esta
detallada en el ANEXO 1.
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Disefo de la Encuesta.
En el cuestionario a continuacién se detakkapreguntas que se formularan a los

entrevistados en el centro de la Ciudad de Ambato.

2.3.4 Poblacion.

Una poblacién o universo, como también sedlames el conjunto de todos los
elementos definidos antes de la seleccion de lastreaueJna poblacion adecuada
designada debe definirse en términos de: 1) elem@ptUnidades de muestreo 3)

alcance 4) tiempo.

2.3.5 Muestra.

Una muestra estadistica es un subconjuntastzss® individuos de una poblacién
estadistica. Las muestras se obtienen con la idtente inferir propiedades de la
totalidad de la poblacion, para lo cual deben spresentativas de la misma. Para
cumplir esta caracteristica la inclusién de sujetos la muestra debe seguir
una técnica de muestreo. En tales casos, puedeeobdeuna informacion similar a la
de un estudio exhaustivo con mayor rapidez y mewste. Por otra parte, en
ocasiones, el muestreo puede ser mas exacto gestuelio de toda la poblacion
porque el manejo de un menor niumero de datos pacantbién menos errores en su
manipulacion. En cualquier caso, el conjunto deviddos de la muestra son los
sujetos realmente estudiados. ElI nUmero de sujgptesscomponen la muestra suele
ser inferior que el de la poblacién, pero sufi@epara que la estimacion de los
parametros determinados tenga un nivel de confiadeauado. Para que el tamafio

de la muestra sea idoneo es preciso recurrir alsulo.
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2.3.6 Unidad de Muestreo.

Es el elemento o los elementos disponiblea parseleccion en alguna etapa del
proceso de muestreo. En el tipo de muestreo masesirl de una sola etapa, las
unidades y los elementos de muestreo son los mis@@s procedimientos de
muestreos mas complejos pueden utilizarse difeseniveles de unidades de
muestreo, y entonces las unidades de muestreo gléosentos difieren en todo,

menos en la ultima etapa.

Un proceso de muestreo puede tener tantasasetapmo el investigador desee.
Todo lo que tiene que hacer es especificar la dnidamuestreo en cada etapa. Por

ejemplo, una muestra de cuatro etapas podria ser:

Etapa 1 Ciudades con una poblacién superior 80Mhabitantes.
Etapa 2 Manzanas de ciudades

Etapa 3 Familias

Etapa 4 Hombres de 50 afios y mas

Marco de la Muestra.

Es una lista de todas las unidades de muedisponibles para su seleccién en
una etapa del proceso del muestreo, como: una distarotantes inscritos, un

directorio telefénico, una lista de empleados duis@ un mapa.

2.3.7 Técnicas o tipos de muestreo

Existe muchos procedimientos diferentes meelitos cuales los investigadores
pueden seleccionar sus muestras, pero al princigiee establecerse un concepto
fundamental, la diferencia entre 1) una muestrdbgiidistica y 2) una muestra no
probabilistica.
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Muestreo Probabilistico.

Consiste en que cada elemento de la poblaigna una posibilidad conocida de
ser seleccionado para la muestra. EI muestreo s rhadiante reglas de decision
matematicas que no permiten discrecion al invediga al entrevistador de campo.
El muestreo probabilistico de iguales posibilidagesolo un caso muy especial del
muestreo probabilistico, llamadnuestreo aleatorio simpld.o que el muestreo
probabilistico permite hacer es calcular el gradidbable hasta el cual el valor de la

muestra puede definir del valor de la poblaciomterés.

Muestreo No Probabilistico.

Es la seleccion de un elemento de la poblagde va a formar parte de la
muestra se basa hasta cierto punto en el critetiondestigador o entrevistador de
campo. No existe una posibilidad conocida de queeteccione cualquier elemento
particular de la poblaciéon. Por lo tanto, no podgmalcular el error muestral que ha
ocurrido. No conocemos si los estimativos de lastraecalculados a partir de una

muestra no probabilistica son exactos o no.

2.3.8 Errores Muéstrales.

La mayoria de los estudios de investigacionméecados utilizan muestras de
personas, productos o almacenes, basados en estdtados de la muestra, el
investigador y el gerente infieren conclusionesaecede toda la poblacion de la cual

se seleccion6 la muestra.
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Errores No Muéstrales.

Son todos los quepueden presentarse en el proceso de investiga@on d
mercados, con excepcion del error de la muesste &ncepto incluye todos los
aspectos del proceso de investigacion donde puedarnrir errores y engafos
deliberados. Estos errores pueden ser: DefiniciGdnea del problema, Definicidon
defectuosa de la poblacion, El marco no es repratsem de la poblacion, errores de

no respuesta, Error de medicion y Disefio defieielel cuestionario.

2.3.9 Nivel de confianza.

La confianza o el porcentaje de confianza @erentaje de seguridad que existe
para generalizar los resultados obtenidos. Estergudecir que un porcentaje del
100% equivale a decir que no existe ninguna duda generalizar tales resultados,

pero también implica estudiar a la totalidad declsos de la poblacion.

Para evitar un costo muy alto para el estukbido a que en ocasiones llega a
ser practicamente imposible el estudio de todoschsos, entonces se busca un
porcentaje de confianza menor. Comunmente enVastigaciones sociales se busca
un 95%.. Probabilidad de que la estimacién efectusel ajuste a la realidad.
Cualquier informacion que queremos recoger estilligla segun una ley de
probabilidad (Gauss o Student), asi llamamos migatonfianza a la probabilidad de
que el intervalo construido en torno a un estadistiapte el verdadero valor del

parametro.

También hay que tomar en cuenta que el nieelcdnfianza no es ni un
porcentaje, ni la proporcidon que le correspondai@esar de que se expresa en
términos de porcentajes. El nivel de confianzaldeee a partir de la distribucion

normal estandar, pues la proporcion correspondadrercentaje de confianza.
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CAPITULO 1l

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

3.1 Macro Ambiente

Factores Demogréficos.

e Ambatoes una ciudad del Ecuador, <capital de la vipc@a
del Tungurahua caracterizada por ser un nodo de agtividad comercial en el
contexto nacional. Es también conocida como "Ciudadas Flores y de las
Frutas", "Cuna de los Tres Juanes", "Ciudad Costitapoy "Jardin del
Ecuador".

* La poblacion del cantdn Ambato es de 220.282 hatieisa(censo de poblacion,
INEC 2001). Segun estimaciones del INEC, la propecpara el afio 2010 es de
344,329 habitantes. Su clima es Templado seco rapematura media es de
aproximadamente 14 y 19 grados centigrados.

» EI 80% de las personas que laboran en el SectdicBditabaja en el centro de la
ciudad.

* EI 40% de los habitantes ambatefios que trabajah sctor privado laboran en

el centro de la ciudad.

Factores Econémicos.

 Ambato es poseedora de un gran motor industriagrde importancia para la
economia del Ecuador, las industrias predominaqiesse encuentran Ambato,
se dedican primordialmente a la curtiduria, ex@sio en la ciudad se encuentra
la fabrica de calzado mas grande del pais y unesdenas importantes de la
region.

» Otro sector industrial que tiene su sede en Ambatel de la industria metal-

mecanica dedicada a la manufactura de vehiculosuagporte masivo.
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Otras industrias que son vitales para el desarnotlastrial de la ciudad son la
industria Textil, alimenticia, del vidrio, automatrentre otras.

Otro factor caracteristico de la economia ambatsfi@l comercio lo que ha
convertido a Ambato en la capital econdmica detroedel pais y en la cuarta
ciudad en importancia en el pais.

Entre diciembre y abril, Ambato produce una gramtidad de fruta, por tener un
clima muy apto para variedades como las claudiase(as), peras, manzanas,
duraznos, abridores (melocotones), entre otros.

Es también una tierra en donde se da muy bien wutado el afio una gran
variedad y cantidad de flores, y es muy apreciagadducciéon del pan, razones
por las cuales se la llama la tierra de las fldessfrutas y el pan.

Los ambatefios son los mas felices en el &mbitoéecioo del pais, segun lo

reveld el INEC, en una escala del 1 al 10, se tragi®n 6,58.

Factores de Competencia.

En el centro de la ciudad de Ambato existe gramedad de restaurantes y
cafeterias que ofrecen distintos servicios gastnicds relacionados con las
culturas locales, pero muy pocos establecimierdoset chocolate ambatefio.

Es muy extrafio que, Ambato, siendo una ciudad nmprendedora no ha
logrado posicionar en el mercado nacional una marege en funcion a las
tradiciones gastronémicas de la ciudad a excemedPanaderias Ambato.

La competencia dentro del segmento de comidasas@d funcion al chocolate
ambatefio, es minimo, porque no existe ningun lesalecializado en este
modelo de negocio.

Los restaurantes que tienen chocolate ambatefimemenis son muy pocos

tales como: El Lince, Pollo Listo, Cafeteria MaoselPanaderia Calidad.
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Factores Socio Culturales.

 ElI ambatefio como caracteristica principal se loocencomo trabajador,
emprendedor y netamente comerciante.

* Adicionalmente se lo conoce en el |éxico urbano@omvelero, palabra que se
lo considera a las personas son curiosas, fangastqge le gusta probar de todo
un poco sin volver a consumirlo por relacionarlos @roductos con marcas
fuertes o internacionales.

* Para el I. Municipio de Ambato, la difusién cultuva méas alla de promover
eventos culturales que lejos de cimentar la cyltasame un papel netamente
creativo, se requiere una politica que descubcaltara como elemento vital de
la sociedad, entiendo que el desarrollo culturak tconsigo también un

desarrollo en las demas esferas del desenvolvimsaial.

Factores Politicos Legales.

Es muy importante mencionar que una de lagiqgad por parte de la alcaldia
ambatefia es dar paso y apoyar a los proyectosorealos con la cultura, y para

este caso la cultura gastronémica.

3.1.3 Microambiente

Proveedores.

La materia prima principal para este negosi@lechocolate ambatefio, producto
que se lo puede encontrar en el sector de HuacitoGh sur de la ciudad de

Ambato, contando con mas de una veintena de proeisct
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Clientes.

Una de las estrategias que de este proyedi@tas de enamorar visualmente a
todas las personas que transiten el centro deutla@dide Ambato. Por lo tanto los
clientes de este proyecto seran los peatones gcgefitemente recorren las céntricas

avenidas y calles de esta ciudad.

Competidores.

Realmente no existe una competencia direata ggte modelo de negocio, pero
muchas de las cafeterias de la ciudad cuenta ¢terelcioso producto, es por esto
gue se considera a como competencia a todas laterda$ y restaurantes que

comercializan el chocolate ambatefo.

3.1.3 Andlisis interno

Fortalezas.

* Inexistencia en el mercado ambatefio de un modetedecio parecido al que
se propone.

* Inexistencia de una marca fuerte en relacion atalate ambatefio.

e Apertura y apoyo por parte del Municipio de Ambato.

*  Contar con el respaldo econdmico para montar es{egto.

* Excelentes relaciones comerciales y fenecierasacBanca privada.

» Ubicacion estratégica (Centro de Ambato)

* Contar con un estudio de mercado serio y fiable.

e Muchos proveedores del chocolate ambatefio.

» Cercania de los proveedores principales.
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Oportunidades.

* La oportunidad de contar con la mejor ubicaciéroy el apoyo del Municipio
de Ambato.

» Crear una marca fuerte para el posicionamientglustolate ambaterio.

e Iniciar un negocio donde el producto estrella edepgamente conocido y
reconocido como un producto exquisito.

. La oportunidad de crear fuentes de trabajo pararabatefnos.

» La oportunidad de crecer econémicamente a travék dmplementacion y
ejecucion de este proyecto.

« Dar a conocer la cultura gastronomica ambatefiaeh macional e internacional.

« Mejorar la calidad de vida de los productores telcolate ambatefio artesanal.

Debilidades:

» Desconocimiento de la parte productiva- artesapata obtener el chocolate
ambatefio en tabla.

* No contar con la autorizacion municipal para padtdizar espacios publicos
para ubicar una isla de comida rapida.

* No contar con el personal capacitado para la pgdnael chocolate artesanal
y atencion al cliente.

* Falta de tiempo por parte de los duefios para largigon y control de la isla
chocolatera.

* Recursos econémicos para el capital de trabajo.

Amenazas:

* Inseguridad ciudadana, robo a la isla chocolatera.
» Alta rotacion de personal en negocios de comidaaap
* Deslealtad del personal.

« Mucha incidencia de protestas y huelgas en el@elgia ciudad de Ambato.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Definicion de las fuentes de informaciéon

Secundatria.

Las fuentes secundarias son textos o infolwnasi basados en fuentes primarias,
e implican generalizacion, analisis, sintesis,rpriacion o evaluacion. Y dentro de
las principales fuentes de informacion secundaridigadas para este proyecto sera
el internet, revistas, tesis universitarias, altigyeriodisticos etc.

Primaria.

Una fuente es la fuente documental que seidenasmaterial de primera mano
relativo a un fendbmeno que se desea investigaellagaformacion que se considera

nueva u original.

Cuantitativa (encuestas)

Previamente a realizar la encuesta final se realiua sondeo a 100 persona en las
calles del centro de la ciudad Ambato, donde séizagd una sola pregunta
relacionada a la aceptaciéon de un punto de vergasgucomercialice el chocolate
Ambatefio, esta pregunta se lo realizara exclusintargara el calculo de la tamafio

de la muestra.
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Luego, los hallazgos de los focus group serpararia a una encuesta, la cual se
haria personalmente a Hombres y Mujeres econoOmitanaetivas que laboren en el
centro de la ciudad de Ambato entre Empleados dwsjaEmpleados, Publicos,

comerciantes y Profesionales.

La encuesta incluiria una gama de preguntasioeadas con:

* El tipo de chocolate que consume frecuentemente.
* Lafrecuencia de consumo de chocolate.

e El conocimiento del producto Ambatefio.

e Analizar a la futura competencia.

* Localizacién

*  Precios, etc.

Mirar encuesta en Anexo 1.

Cualitativa.

Se llevara a cabo dos grupos focales de 6pef®dnas en la sala de reuniones de
un Hotel o Restaurante de la ciudad de Ambato. Raricipantes deberan ser
Hombres y Mujeres por separado en cada Focus, engerentes al nivel
socioecondmico medio ascendente entre 20 y 35 a@asla sesién durara
aproximadamente 2 horas y sera grabado en audi@eo wpara su respectivo

analisis.

En este focus group se preguntara sobre etleda categoria del chocolate, la
frecuencia de consumo de los participantes y sudlif@es, habitos de consumo,
preferencia de consumo, se indagara hasta lleigareatigar el chocolate Ambatefio
y su comportamiento de este producto ante el meracihde y como lo consumen,

adicionalmente, se realizara un estudio sensagitdsisentidos, de tal forma conocer



55

las percepciones de sabor, olor, color. A contiimse describe el guién que se

aplicara en los grupos focales a realizarse:

Introduccion.

Saludar e indagar la situacién actual y dagssonales de cada participante.
Nombres,
Estado Civil,
Edades,
Lugar de trabajo.

w0 NP

Exploracién de Medios Publicitarios.

Observan ustedes television? Qué canal?, enaraédf?
Escuchan Radio? Qué emisora? Qué programa? a ta& ho

Leen alguna revista? Sus preferencias?

A

Utilizan el internet? Tema especifico de navegation

Exploracién de la Categoria de CHOCOLATES.

Realicemos un ejercicio.- imaginemos por wmm@nto que me permiten ingresar
a su hogares y me permiten dirigir hacia sus ceciespecificamente a su alacena.
1. Que es lo primero que me saltaria a la vista?
Detalle los productos que veria.
Ahora detalle los productos que utiliza con mayectdencia.

Qué productos usted consume al mezclarla corchee®e

o bk~ 0N

De los productos antes mencionados, en que hda@siconsume y con qué
frecuencia?

6. Piensen en el postre que mas le gusta que ingteditandria.
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Exploracién del Producto CHOCOLATE.

Cuantas personas consume chocolate en sus caalfuigupresentacion)
Qué tipo de chocolate compran frecuentemente?qgiealpresentacion)
En donde lo compran?

De los integrantes de su familia, Quién es el gas consume CHOCOLATE?

o bk w0 DR

Mencione todo lo que se le viene a la mente cugmdouncie la palabra
CHOCOLATE.

Mencione todas las caracteristicas un CHOCOLATE.

7. Clasifiqguemos al producto CHOCOLATE:

o

* Portipo,
 Marcas,
* Precios,

* Materiales,

* Presentaciones, etc.

Como le gusta consumir al CHOCOLATE?
Pedir a los asistentes ordenar en grado de immomtdas razones por que
compran un chocolate independientemente de surpaesen:
1. Salud,
2. Relajacion,
3. Dulce,
4. Placer,
5. Habito,
6. Precio,
7. Marca,
8. Facil de preparar,
9. Recomendacion de amigos a familiares
10. Antojos
11. Etc.
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Exploracién del producto del CHOCOLATE AMBATENO.

Ha probado alguna vez el CHOCOLATE AMBATENO?. Désalo.
Cuando fue la dltima vez que lo consumio?

En donde?

Que sintio6 al probar el CHOCOLATE AMBATENO?

Conoce usted donde puede comparar CHOCOLATE AMBADEN

S A

Exploracion y Experimentacion del CHOCOLATE.

Imaginemos que esta habitacion es un barcat® y zarpamos hacia el mar en
este  momento, de pronto nos acercamos a unaestaatolate, describir como se

imagina.

Después de unos minutos logramos arribar Enigla muy lejana y podemos

desembarcar del barco que es lo primero que vedetal?ar ampliamente esta isla.
Exploracién Sensorial de Sentido del Chocolate Amhafio.

En este momento se servira CHOCOLATE CALIENA®BATENO, antes de

consumirlo por favor:

1. Mireloy cuénteme todo lo que se le viene a la menando lo mira.

2. Huélalo y cuénteme todo lo que se le viene a laeneiando o huele.

3. Escuchelo y cuénteme todo lo que se le viene a&fdercuando lo escucha.

4. Siéntalo con sus labios y cuénteme todo lo que se&ehe a la mente cuando lo
sienta.

5. Y para finalizar pruébelo poco a poco y cuéntent® to que se le viene a la
mente cuando lo va tomando.

Agradecer y despedir.



4.1.2Determinacion del tamafio de la muestra.

* Elemento: Hombres y Mujeres econdmicamente activa entre,epiafales,

Comerciantes, Empleados Publicos o Privados

e Unidades:Hombres y Mujeres entre 18 y 50 afios

+ Alcance: En la ciudad de Ambato.

e Tiempo: Junio del 2010

Tamario de la poblacion.

Tabla 1: PEA de Ambato

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

TOTAL HOMBRES MUJERES
TOTALAMBATO 297949 161269 136681
TOTAL AMBATO URBANO 161269 76787 84482
TOTAL AMBATO PEA 147529 88503 59026
EMPLEADQOS DE OFICINA 8059 3901 4157
COMERCIO 31671 17375 14296
PROFESIONALES 15059 8151 6908
POBLACION TOTAL DEL PROYECTO 54789 29428 25361

Fuente: INEC.




59

Error de muestreo: 5%
Nivel de confianza:1,96

La dispersion: De acuerdo al sondeo realizado se obfuv®,85 de casos exitosos.

ZNp(1-p)
(3.1)

Formula: n=

K2ZIN-1)+Zp(1-p)

26.835,87

Entonces: n=

137,46
Resultado n= 195,227

Tamanfo de la Muestra: 195 encuestas.



60

CAPITULO V

PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

5.1 Descripcion de la técnica utilizada

Obtener los datos para satisfacer las neaesdde informacion implicara, en
primera fase, buscar la mayor cantidad de inforémacecundaria en cuanto al

Chocolate y al manejo de una franquicia.

La segunda Fase incluira entrevistas de groagades con el proposito de explorar
las actitudes, sentimientos, motivos de los condaras con relacion al chocolate
Ambatefo, atributos, ventajas y desventajas deflymto, insights del producto,
posicionamiento de marca, etc., se incluird uondéstsensorial de los sentidos del
Chocolate Ambatefio. Con base a estos hallazgososede a desarrollar una serie

de preguntas especificas para una recopilaciorsisi@snatica de datos.

La Tercera fase comprendera una encuesta dsumdidores, utilizando un
cuestionario administrado por medio de una enti@vieersonal, las principales

conclusiones del estudio se basara en los ressltfslesta encuesta.

Y para finalizar, se realizara un breve leaaniento de informacion a través de la
observacion para verificar precios de los futurospetidores, presentacion del

producto y diferenciadores de producto o marca.
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Interpretacion y analisis de los resultados.

Cualitativos.

Este Focus Group que realizado en un Restizudanla localidad ubicado en la
Av. Los Guaytambos y La Delicia en el sector Fideala ciudad de Ambato en

horas de la noche.

Desarrollo del Focus Group.

Cuadro 2: Desarrollo del Focus

e Introduccién de datos personales

e Exploracién de medios publicitarios

¢ Exploracién de la Categoria de Chocolates

e Exploracién del Producto del Chocolate

e Exploracién del Chocolate Ambatefio

— e Y Y

eExploracion de de complementos de la marca.

eExploracion y experimentacién sensorial del
Chocolate Ambatefio

S EEEKE

~——




Exploracion de Medios Publicitarios.

Cuadro 3: Medios Publicitarios
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Los participantes entre Hombres y Mujeres reconocen utlizar
diariamente en mayor porcentaje el Internet, TV por las nocehes y

prensa escrita por las noticias locales.

Radio.

TV Este medio es poco
utilizado por las

Utilizan este medio por -
participantes, porque

Prensa Escrita.

El interes por conocer
las nocticias locales y

Internet.

Es el medio mas
utilizado por las
asistentes, ya sea por
las comunidades
virtuales, revision de

la noches en noticias y

nacionales hacen que
novelas

lo lean diariamente

recurren a
reproductores de
musica digitales

mails, herramienta de
trabajo o para
consultas de estudio

Exploracién de la categoria del Chocolate

Descripcion de la Alacena.

Tanto los Hombres y Mujeres coinciden con posductos que tienen en su
alacena, en su generalidad el Café, Chocolate,akz8al, enlatados y cereal, estos

dos ultimos con mas énfasis el género masculino.

Esto refleja que el chocolate es uno de loslyotos de primera necesidad del

hogar con consumo frecuente a diario.
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( oy . . \ ( .oy . . \ o \
Lo utiliza a diario Lo utiliza a diario eLo utilizan a
para el desayuno para el desayuno | diario para la
y cena y cena | preparacion de ‘
| | café o chocolate
Chocolate Café Azlcar
e - N\ N\ [ 2)
el o utilizan para *Porlo generalse  |*El cereal para el ‘
dar sabor a las refieren a | atun desayuno.
comidas. |
| |
Sal Enlatados Cereal

Grafico 4: Descripcion de la Alacena.

Dentro de esta exploracion se analizé la #acia de consumo del chocolate con
leche con resultados positivos para el objetiveste proyecto: 1). La mayoria de los
participantes por lo menos consume chocolate adrel@ veces a la semana. 2). Por
lo menos 1 familiar que vive con el participantesuime chocolate con leche todos

los dias.

Cuando se preguntd ¢Cual es el producto qoeidntemente lo consumen con
leche?, las respuestas fueron diversas segun glaaF#.2. Sin embargo lo mas
interesante de esta fase de la conversacion,@risironunciamiento del chocolate

Ambatenfio.
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Chocolate
. enTabla

\@ateﬁo)
Café = Chocolate
\\ ( polvo

Productos que )
consumen con
leche Batidos

de fruta.
) N

Mermelad
Cereales.

7\

Grafico 5: Productos que lo Consumen con Leche

El tipo de chocolate que conocen los partitigs van desde en Barra hasta en

Polvo como refleja la siguiente Figura.

Rellenos

Liquido | Nutela

Barra | TIpO de Polvo |
\ Chocolat |
e que
_conoce
Tabla Pateles ‘

\Hel—a%@

Grafico 6: Tipos de Chocolates

Las marcas de chocolates que conocen losciparites es muy importante

conocer e indagar y sus respuestas fueron laesigsi
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Nestlé

@vay Galak

Qumder uteIa

Marcas

olacao Ricacao

Ferrero Universal
J @er K

Gréafico 7: Marcas de Chocolate.

Entre hombres y mujeres determinaron que @talhate lo consumen, ya sea por
habito o por antojos para disfrutar de su buenrsabtodos llegan a una misma

conclusién, “para sentir placer”.

Antojos
Habitos Sabor Placer
Deseo / / /

Grafico 8: Motivos de Consumo

Cuan importante fue conocer la asociacion alabpas con la del Chocolate,
porque se pudo rescatar muchas alternativas pa@ cna marca, siendo los

resultados los siguientes:
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. Adiccidn,
Delicia, B
. Tentacion,
Dulce, Rico. ) L
. Satisfaccion.
Ambatefia

Encanto,
Placer, Amor, T
'

Deseo, infiel. y u
Asociacidnde Energetico
la Palabra

Chocolate

Grafico 9: Asociacion de la Palabra Chocolate.

Para personalizar el Chocolate, tanto los lembon las mujeres coinciden que
el género del Chocolate seria femenino por seredskensual y siempre tiene buena

presentacion.

Femenin
o

Dulce

Sensual Presentacion

Gréafico 10: Personalizacion del Chocolate
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Cuadro 4: Percepciones Positivas y Negativas del Gtolate

Persepciones

Positivas y Negativas

-Antidepresivo

- Engorda
-Placer L
-Migrafia
-Sabroso - .
. -Dafa el cutiz
-Afrodisiaco

. - Problemas estomacales
- Conquistador.

- Mejora la Circulacién de la sangre.

Exploracién del Chocolate Ambaterio.

La asociacion del Chocolate Ambateiio con patalrecuerdos o sentimientos

resulté muy interesante para los objetico de estelm:

Rico,
Delcioso
Calor, \ Abuelita,
Grasoso, | Asociacion | Mama, |
. Ambato. _ Tia
Cremoso,
Puro.

Grafico 11: Asociacion del Chocolate Ambatefio
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Al investigar a la competencia potencial cales que comercializan el Chocolate
Ambatefio, se encontrén que no existe una grandaafide restaurantes o locales en
la ciudadde Ambato que vendan este producto, coastho recordarlo e indagarlo,
de hecho los hombres solo mencionaron unicamermtesapuntos de venta muy
populares dentro de la ciudad, mientras tanto ele@é femenino aporté con
maoyores opciones de venta como se describe emdit@12.

Mujeres
Hombres Conquistador
Barcelona Casa de la cultura
. Cafe del Cielo
Lince Cafe de la Vaca
Atocha

Grafico 12: Competencia Directa

Esta franquicia tienne como obejetivo printipacomercializacion del chocolate
Ambatefio, pero despues del levantamiento de infdémase ha determinado que el
chocolate va de la mano con varios productos coepanios, tales como se lo

resume en la siguiente Figura:

Empanad
as: Pollo, |

Carne,
Cereales, Chilenas Enbutidos
frutas, \ \J , pasas, \
canela, coco,
Tostadas 4j . Banana.
A
Chocolate Queso,

A \
Acompafiado | l y Mashmel }
con.... O

biscochos

@

Cocteles con
alochol. \
Amareto,
vino, wisky

U )

Chocolate Q
s exoticos,

picantes, |
frutas Pan de Agua

secas \
- y Sanduches de |

pernil de
queso, jamén

Grafico 13: Chocolate con Leche

e

Helados,
Granizados. |
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Cuadro 5: Exploracion Sensorial

Analisis Sensorial

Gusto.
Olfato -
. e .. Rico, Dulce,
Visual. Auditivo.
Huele a Ambato, . Tiene que ser un
EObscuro, Calor de hogar, Relajacion, poco amargo,
Spumoso, ; -
Espeso, sbll.Je.hta' Tranquilidad, T
elicioso, Tradicional Acompafiado de
Quiero Probarlo Queso o
Mashmelos
Cuantitativos

La encuesta comienza preguntado si gusta hietdate? con una aceptacion de
la categoria del 96%, en cuanto a la preferendiiptede chocolate que prefiere el
encuestado son los bombones (31,7%) y en Tabla%@2Como se demuestra en el

siguiente gréafico:

Preferencia del Tipo de Chocolate

317

253 20,3 19,3

Q rzy 'x
P &q’ S ‘b% ] R
@QQP ® & Y

Grafico 14: Preferencia del Tipo de Chocolate
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El Gréfico 14, demuestra el top of mind de fmarcas en la categoria de
Chocolates, siendo Nestlé es el lider absoluteeeardaciéon de marca con un 39%

de todos los encuestados.

Marcas de Chocolate
39,6

'|7'.87’.1_83932 32 32 32
[ e e e

< Qo > O o Q S > <
e?\\ 6@& @*%‘b IS e~ @*b X &
S @ S & ¢ &
SR %se e P

Grafico 15: Marcas de Chocolate

Para continuar con la indagacion del objetil® este estudio fue necesario
investigar la frecuencia de consumo del Chocolatéexhe, siendo los resultados
los siguientes: Mas del 44% de los encuestadosupm€hocolate en Leche por lo
menos una vez por semana, y mas del 38% de losegtados consume Chocolate en

Leche por lo menos una vez al dia.

Frecuencia de Consumo
del Chocolate en Leche

17,8 19,3

129 129 I

119 129

& & o"" eﬁ" & o%
o & b@b 5" qf & &b o°
4@(\) QO% Q@% QQ‘D' 00 QD Q‘%‘%

Grafico 16: Frecuencia de Consumo de Chocolate en Leche.

Adicionalmente, se preguntd cual es la pergpmaconsume mas de una vez por
dia dentro su familia y los resultados se expresael Grafico 16
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Persona qué consume mas
Chocolate en Leche?
33,0

213 168
—_— 12,7
_a— 7,6 5
e & s v

> > O & $
<® @tﬁ& %6&& &

«2@

Gréfico 17: Persona que consume mas Chocolate en Leche.

En el Grafico 18, refleja que el 84% de lasspeas encuestadas que han

escuchado alguna vez del Chocolate Ambatefio e¥61¢gBhan probado.

Por el contrario, del 32,7% de las personas mu han probado alguna vez el

Chocolate Ambaterio, el 15,8% no lo ha escuchado.

Chocolate Ambatefio

m ;Ha Escuchado del CH.AM.? = ¢Ha Probado el CH.AM.?

84
.’ 67,3
4
32,7

15,8 AN~
y

4 I 4
Sl NO

Gréfico 18: Conocimiento y Consumo del Chocolate Ambatefio.
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De las personas encuestadas que han probadboeblate Ambatefio mas del

98% respondieron con adjetivo favorable en funcida experiencia con el sabor del

producto.
¢, Qué sinti6é al tomar el
Chocolate Ambatefio?
48,2
20,1
y ___/
I 10,8 10,1 ca
ml 3 2=, 29 1,4 7
nE s s e o
O B i) ‘bb © \0& &0 S
g ¥ & < S > & &
A A
»
&

Grafico 19: Sensacion al probar el Chocolate Ambatefio.

El 36,2% no recuerda cuando fue la ultima gee consumid el Chocolate
Ambatefio, Sin embargo mas del 37% asegura habedtomsta bebida al menos

una vez en la semana.

Ultima vez que Consumio el
Chocolate Ambatefio

36,2

Gréafico 20: Consumo del Chocolate Ambaterfio
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El 53,8% no recuerda haber visitado algunguae venta que comercialicen el
Chocolate Ambatefio, de todas formas El Graficoégrdhina los diferentes locales
en la ciudad de Ambato que dentro de su menu exisgEhocolate Ambatefio. Estos

datos nos orientan para realizar andlisis de lapetencia en funcién al Marketing

Mix.

Competencia

53,8

12,5
6,7 58 58 38 38 3829 10

l_-’_-’_-’_ a1

P bo R
oé Cj"b & QO ‘g“ \Q:&\ ]
o& & = @ v
> F
&

Grafico 21: Competencia Futura.

El andlisis de este estudio también requieneocer el precio promedio del
mercado por una taza de Chocolate Ambatefio Calisimteembargo la mayoria de
los encuestados no recuerda el precio que pagdigay producto, pero se considera

que mas de 18% ha pagado entre $1,00 y $2,00 dolare

Precio del Chocolate Ambatefio Preparado
77,2
88 88

15  amy w15 , 1,5
I| L o = L =
PO D N N N 5
o\f’ N N G o

%ﬁ'@

Gréafico 22: Precio del Chocolate Ambaterio.
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Las dos Graficas siguientes reflejan los ledbidle consumo del producto en
estudio, es decir, el encuestado prefiere tomartare de Chocolate Ambatefio a

media tarde en compafiia de su Familia.

Hora de preferencia para el consumo del
Chocolate Ambatefio
43,8
A
25,4
.I 118 154
A 3,0
I = - .' =,
&) Q < Q < QO
& & > X
5 '&‘QQ o ¢ &°®
& » &
Q bo %\Q %0
&,0

Grafico 23: Preferencia de Consumo

¢, Con quien prefiere compartir el Chocolate
Ambatefno Preparado?

76,0
y
9,9 8,8
2.9 — : 2.3
II vy, P | amm? =

N ¥ X & S

,&\ & & &4 O\

GoéQ

Gréfico 24: Preferencia de Compafiia

El 64% de los encuestados preferiria compr&hecolate Ambatefio en Tabla
para preparar en sus casas, pero no existe mucasitatidad del producto, ya que

mas del 60% no conoce donde comprar esta matéma.pr
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Preferencia de Compra

m Preparado = En Tabla, Preparar en casa

36%

|

‘ 64%

Gréfico 25: Preferencia de Compra

Lugar de Compra del
Chocolate Amateiio

59,6
y

24.8
y
B = =
| . .
B B s =

Huachi Megamaxi
Chico

No Recuerdo Mercado

Gréfico 26: Lugar de Compra

La aceptacion de ubicar un Punto de Ventdaes segun el Gréfico 26., siendo el
lugar de preferencia el Centro de la Ciudad de Ambamo lo refleja el Grafico 27.
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Aceptacion de Mercado de un
Punto de Venta

=Sj =No

8%

Grafico 27: Aceptacion del Mercado.

Preferencia de Ubicacion

16,1
y— 48
W =
| 4 [ g
Centro Ficoa Mall de los  Otros
Andes

Gréafico 28: Preferencia de Localizacion

El 57% de los encuestados fueron Femeninod %3& Masculinos entre
Empleados Publicos, Privados, Profesionales y cuardges del Centro de la ciudad
de Ambato, de los cuales el 54% son solteros Y% don casados en un rango de

edad mayoritario entre 22 y 40 afios de edad.
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CONCLUSIONES VI

6.1 Conclusiones.

 La oportunidad de éxito de este modelo de negosiogeande, por el
posicionamiento conocimiento y reconocimiento deb&blate Ambatefio en el
mercado, es por esto que se concluye que estaufcan@s muy viable en la
ciudad de Ambato, de acuerdo a los resultadosaalo@n este estudio.

» Se descubrid que existe una insatisfaccion deladerenuy importante, porque
la gran parte de personas sometidas al estudioedeado reconocen que el
sabor es incomparable, que la intencion de congprauy alta, pero desconocen
donde lo preparan o donde lo pueden comprar.

* El consumo de chocolate en general es sumameatdiair para el éxito de es
este modelo de negocio, ya que la gran mayoriauoogshocolate a diario en
cualquier presentacion.

» EIl chocolate con leche esta dentro de los habitoxahsumo diario de la
mayoria de las personas sometidas a este estagioy esto que este modelo de
negocio tiene un gran potencial de impacto y dmeéxi

* Se termind que la mayor parte de personas consghmgolate por impulso,
para disfrutar de su sabor y con el Unico objatieentir placer al consumirlo.

* Mas del 44% de los encuestados consume Chocolateckie por o menos una
vez por semana. Mas del 38% de los encuestadosrnenShocolate en Leche
por lo menos una vez al dia, es decir, que ma8@l del mercado esta dentro
de nuestro cliente potencial.

* EI 61% de los encuestados prefiere que este lecahsuentre en el centro de la
ciudad, porque el 43% prefieren consumir este idslicproducto a media tarde
y el 25% en la hora del desayuno antes de dirigirse lugar de trabajo, que por

lo general, laboran en el centro de la ciudad.
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El precio que esta dispuesto a pagar por unad@zahocolate Ambatefio esta
comprendido entre 1 y 2 dllares americanos, sieaqompafado con producto
complementario como, queso, biscochos, pasas, etc.

La aceptacion de mercado es del 92% de los endosstiesea que exista un
lugar especializado en chocolates dentro de laadiud de preferencia en el
centro de Ambato.

Este local debe tener el formato de una isla coalede tal forma sea facil de
instalar y cuente con funcionalidad préactica.

Segun los resultados recopilados, esta modelo ed@cio necesariamente
contara con una amplia gama de productos alimesticomplementarios,
mismos que ayudaran al éxito de su desarrollo erestado.

Este modelo de negocio sera el punto referencidad€iudad de Ambato
contribuyendo a la cultura, tradiciones y turisnastgonémico de la Provincia,
aportando con fuentes de trabajo tanto directasodomiirectas de decenas de

ambatefos.
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ANEXO 1: FORMATO DE ENCUESTA.
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