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RESUMEN

El objetivo principal de este trabajo de titulacion es el de crear, en la ciudad
de Guayaquil, una empresa denominada “YUJOSH S.A, que produzca y
comercialice barras de chocolate gourmet, de 30 gramos, con un alto porcentaje de
cacao fino de aroma con una mezcla de frutos secos, denominado KOLALI. La
finalidad del mencionado producto es que hombres y mujeres a quienes les guste el
chocolate semi-amargo, que realicen alguna actividad fisica-deportiva, que cuiden de
su salud y que estén en una edad promedio de 25 a 50 afios puedan disponer de una
nueva variedad de un snack saludable, a base de chocolate, que aporte méas beneficios

a la salud del consumidor.

El producto a ofrecer es un nicho de mercado que en la actualidad tiene una
demanda creciente tanto a nivel mundial como local, pero que ain no ha sido
desarrollada en su totalidad. “YUJOSH S.A”, ofrecera la primera barra de chocolate
gourmet con tres frutos secos (almendras, avellana y macadamia) en una sola barra.
Por medio del plan de marketing se determinardn las estrategias que se
implementaran al producto para posicionarse en el mercado. Al mismo tiempo se
pretende agregar un mayor valor al cacao nacional, o la pepa de oro, mediante la
transformacion de este producto final, a la vez que se aportara al cambio de la matriz
productiva impulsado por el Gobierno actual, a mas de poder crear una cultura de
consumo para los guayaquilefios, ofreciéndoles la opcion de un producto saludable.

Palabras claves: Chocolate, Cacao Fino De Aroma, Frutos Secos, Panela Organica,

Matriz Productiva
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ABSTRACT

The main objective of this titling work to set up, in the city of Guayaquil, a
related company “YUJOSH S.A. that produces and markets 30-gram gourmet
chocolate bars, with a high percentage of fine aroma cocoa with a mixture of nuts.
The proposal of the mentioned product is that men and women who like semi-bitter
chocolate, who perform some physical-sports activity, who take care of their health
and who are at an average age of 25 to 50 years can have a new variety of a healthy

snack, based on chocolate that brings more benefits to the health of the consumer.

The product to offer is a niche market that currently has a growing demand
both globally and locally, but has not yet been fully developed. “YUJOSH S.A” will
offer the first gourmet chocolate bar with three nuts (almonds, hazelnut and
macadamia) in a single bar. Through the marketing plan the strategies that will be
implemented to the product to position in the market will be determined. At the same
time, it is intended to add a greater value to the national cocoa, or the pepa de oro,
through the transformation of this final product, at the same time it will contribute to
the change of the productive matrix promoted by the current Government, in addition
to being able to create a culture of consumption for the people of Guayaquil, offering

them the option of healthy product.

Keywords: Chocolate, Fine Aroma Cocoa, Nuts, Organic Panela, Productive Matrix
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INTRODUCCION

Hoy por hoy, nuestro pais Ecuador ha logrado representarnos positivamente a
nivel mundial a través de la comercializacion y exportacion de su cacao fino de
aroma, ya sea por medio del chocolate procesado o sin procesar (pepas), gracias a sus
caracteristicas organolépticas y su calidad, se lo ha podido considerar como uno de
los mejores chocolates de alta confiteria. Por tales razones la obtencién de dicha
materia prima nos resulta favorable al momento de adquirir dicho insumo para luego

transformarlo en un exquisito chocolate gourmet.

Es importante recalcar que hoy en dia las personas estan mas al pendiente de
lo que consumen y que ingredientes trae dicho producto, cada vez los productos
naturales u organicos estan presentes en el consumidor y su consumo crece cada vez

mas. Lo cual ha hecho que la tendencia de comida saludable y nutritiva aumente.

Es por ello que nace la idea de crear una barra de chocolate gourmet con
cacao fino de aroma en una alta concentracién de cacao y una mezcla de frutos secos,
brindandoles muchos beneficios, nutrientes a la salud, dirigido a personas que gusten
de chocolates semi-amargo, personas que realicen alguna actividad fisica o lleven

una alimentacién sana.



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
1.1. Tema - Titulo

Propuesta para la creacion de una empresa, que produzca y comercialice
barras de chocolates gourmet con cacao fino de aroma con un mix de frutos secos en

la ciudad de Guayaquil.

1.2. Justificacion

La presente propuesta busca promover el consumo del chocolate semi —
amargo Yy dar a conocer los beneficios y propiedades que este ofrece. Ademas de
incitar la produccion de productos terminados, y dar el realce al cacao fino de aroma,
ya que como Sylvia Benitez del (Ministerio Coordinador de Patrimonio, 2013)
acertadamente sugiere, “hablar del cacao fino de aroma es hablar del pasado, del
presente y del futuro del Ecuador, donde su valor se mide en funcion de la relacion y
los nexos que los pequefios y medianos productores han desarrollado con su cultivo,

sus usos y las costumbres ademas de su valor patrimonial y cultural” (pag. 7).

En el desarrollo de esta investigacion, también se enfatizara la notable
incrementacién de la tendencia al consumo de chocolates gourmet en los ultimos
afios en el Ecuador, debido a la buena reputacién ganada por marcas nacionales en el
mercado internacional y por haber obtenido varios premios por ser uno de los

mejores chocolates del mundo.

Hay que notar que, segin ANECACAO (2018), Ecuador ha logrado mantener
su porcentaje de exportacién de cacao fino de aroma en un 75%, lo cual afirma el
liderazgo como uno de los primeros productores de cacao fino para el mundo. De
igual forma la Camara de Comercio e Industria Ecuatoriana (2019), menciona que:
“cada persona consume al afio un promedio de 300 gramos de chocolate”,
adicionalmente, la misma fuente, menciona que “el 10% de la produccion de cacao
ecuatoriano se transforma en productos semielaborados como pasta, licor, manteca o
polvo, ademéas de productos finales como chocolate, chocolate con leche”. Por lo
enunciado es importante que ‘lo nuestro’ siga en aumento no Unicamente a nivel

nacional, sino que se siga expandiendo a nivel mundial, pero en formas diferentes.



Un factor importante también tomado en cuenta en el desarrollo de esta
investigacion y que es de suma importancia no Unicamente en nuestro pais sino a
nivel mundial, es la gran cantidad de personas con sobrepeso, malos habitos
alimenticios y el consumo desmesurado de azucar en los alimentos. EI Ministerio de
Salud Pablica (2014) y el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2013), pone en
evidencia la necesidad de crear, comercializar y producir a nivel nacional productos
organicos, saludables y nutritivos, para lograr que la sociedad mejore su calidad de
vida y a su vez que se contribuya al desarrollo, promocion e impulso de productos
nacionales saludables, es la campafa que se ha estado promoviendo por medio de
estos entes de crear mayor conciencia sobre los productos y la alimentacion sana,

siendo un punto positivo para las empresas que brindan este tipo productos.

Las razones mencionadas anteriormente son la base para que nazca la idea de
elaborar a KOLALLI, una barra de chocolate gourmet con una mezcla de frutos secos
al 70% de cacao fino de aroma, endulzado con panela organica, para brindarles un
snack saludable. Este snack aportara muchos beneficios y nutrientes para la salud, y
logrard fomentar una perspectiva diferente sobre el “cacao fino de aroma
ecuatoriano” y el chocolate gourmet semi - amargo para el consumo personal y la

concientizacion de una alimentacion sana y balanceada.

1.3. Planteamiento y delimitacion del tema u objetivo de estudio
Esta investigacion se realizara desde octubre del 2019 a febrero del 2020
tomando como base para el desarrollo y la recopilacion de datos fundamentales, en la

ciudad de Guayaquil.

Se realizara una investigacion de mercado con el objetivo de determinar el
mercado potencial al que se destinara las barras de chocolates. A demas se analizara
la oferta y demanda del producto en el pais, posteriormente se llevard a cabo un
analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenaza) para analizar
tantos los factores internos como los externos que podrian afectar la propuesta 'y a su
vez considerar también los posibles clientes. De esta forma, se desarrollard un plan
financiero que ayude a determinar la viabilidad y rentabilidad del proyecto. Y por
ultimo una camparia estratégica de marketing, donde se incentivara y culturizara al

consumidor final sobre las bondades y propiedades del cacao fino de aroma, el
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consumo de chocolate semi-amargo elaborado y procesado con productos netamente
ecuatorianos por medio de degustaciones.

1.4. Contextualizacion del tema u objetivo de estudio

El desarrollo de esta propuesta se encuentra enmarcada con las lineas directas
de estudio del Sistema de Investigacion y Desarrollo (SINDE): “Organizacion y
administracion de PYMES y su relacion con los sectores publicos y privados”. Con
la creacion de esta empresa se pretende fortalecer las relaciones con los pequefios y
medianos productores de cacao nacional. Adicionalmente, con el Plan Nacional De
Desarrollo “Toda Una Vida” tomando como referencia el quinto objetivo el cual
hace referencia al “Impulso de la productividad y competitividad para el crecimiento
econdmico sostenible de manera redistributiva y solidaria” que como objetivo
propone impulsar una economia que sustente el aprovechamiento de los recursos
naturales, guardando el equilibrio con la naturaleza e incorporando valor agregado a
productos de mayor cantidad y mejor calidad; involucrando a todos los actores y
democratizando, a mas de los medios de produccion, los medios de comercializacion.
(SENPLADES, 2017).

Adicionalmente este trabajo se ajusta al dominio de investigacion 3 de la
Universidad Cat6lica de Santiago de Guayaquil, las investigaciones en este dominio
estan orientadas a las teorias y modelos econdmicos para el desarrollo social y
empresarial, con base al emprendimiento e innovacion social para la produccién
sostenible y la inversidn socialmente responsable. La linea de investigacion a la que
se ajusta dentro de este dominio es la de "produccién, comercializacion y
distribucion de bienes y servicios”. (SINDE, 2017).

Asi también, se estudiara tanto la factibilidad como la rentabilidad financiera
y se evaluard los procedimientos legales y comerciales que se requerirdn en la
materializacion del proyecto con el objetivo de determinar su viabilidad, el tiempo y
los recursos que se deberan destinar a dichos aspectos, ademas de analizar el grado
de aceptacién que tiene el chocolate gourmet en la ciudad de Guayaquil y poder
determinar el mercado meta, los competidores y la cadena de comercializacion para

hacer llegar el producto a los consumidores.



1.5. Objetivos de la Investigacion

1.5.1. Objetivo General
Determinar la viabilidad del mercado y la economia financiera para la
creacion de una empresa que produzca y comercialice barras de chocolates gourmet
elaborado con cacao fino de aroma con un mix de frutos secos en la ciudad de
Guayaquil.
1.5.2. Objetivos Especificos
1. Realizar una investigacién de mercado para la cuantificacion de la demanda
de una barra de chocolate gourmet con cacao fino de aroma.
2. Desarrollar un plan de marketing mix para la introduccion del producto al
mercado.
3. Crear alianzas estratégicas con tiendas naturales u organicas y supermercados
para la distribucion del producto.
4. Estimar la inversion inicial para el inicio de la produccién y comercializacion
del producto.
5. Determinar la rentabilidad econémica financiera del proyecto, con
indicadores como VAN, TIR, PAYBACK.

1.6. Determinacion del método de investigacion y técnica de recogida y analisis
de la informacion

La investigacion que se efectuara para la validacion de la propuesta planteada
sera tipo exploratoria, (Hernandez, Fernandez, & Luci, 2004) mencionan que la
finalidad de la investigacion elegida es examinar un tema o un problema de
investigacién poco estudiado o que no haya sido abordado antes, permitiéndonos
determinar la aceptacion del producto en el mercado. Debido a la necesidad de
informacidn proveniente de las personas también se aplicard el enfoque mixto; en
otras palabras es la recopilacion del enfoque cualitativo y cuantitativo, donde
adicionalmente (Hernandez, Fernandez, & Luci, 2004, pag. 8) mencionan: “El
enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion”.

Por medio de la investigacion cualitativa se ejecutaran entrevistas a expertos
y grupo focal a personas con experiencia y conocimiento en cacao fino de aroma, que

les guste el chocolate semi-amargo y que mantengan una vida saludable a través de



la combinacion de los frutos secos. Con respecto a la investigacién cuantitativa se
elaboraran encuestas para poder determinar la frecuencia de compra, poder medir la
aceptacion del producto en la ciudad de Guayaquil, ya que como se menciona en el
libro de “Metodologia de la investigacion” de (Hernandez, Fernandez, & Luci,
2004), donde se argumenta que Grinell (1997), “El enfoque cuantitativo usa la
recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la mediacion numérica y los
analisis estadisticos, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”
(pag. 8). Por lo tanto, una vez copilado todos los datos necesarios, se evaluaran y se
analizaran por medio de estadisticas y graficas que ayudaran a facilitar la

interpretacion.

1.7. Planteamiento del problema

Actualmente el Ecuador se ha caracterizado por ser uno de los mayores y
principales productores y proveedores de materia prima y a su vez por importar
productos industrializado, promoviéndole a esto un mayor valor agregado.
(Vicepresidencia del Ecuador, 2017). Ecuador tiene uno de los mejores cacaos del
mundo, pero se ha enfocado mas en la limitacion de la venta internacional destinado
a la elaboracion de chocolates para luego ser importados en productos terminados
para el pais, creando una contradiccion en el mercado como lo menciona (Santana,
2019) productor de chocolates arsenal SANTANERO.

Enfocarse en esta forma de comercializar el cacao, ha logrado que el pais
tenga pocos productos ecuatorianos industrializados hechos a base de esta materia
prima, donde el principal problema radica en no contar con la infraestructura
adecuada, instrumentos para poder procesar el producto o porque los precios para
adquirir dichos bienes son altos. En la actualidad, existen dos tipos de chocolates en
el mercado: el chocolate considerado como golosina con altos porcentajes de azlcar
y las barras procesadas o elaboradas con una mayor concentracion de cacao. El
primer mercado es mucho mas extenso a diferencia de las barras elaboradas o
procesadas con alto concentrado de cacao que son consideradas como un nicho de

mercado (Jimenez, 2019).

El sector industrial de la produccién de chocolates que existe en el pais es

limitado, a diferencia de otros productos internacionales como en Suiza, Bélgica,
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Francia, Estados Unidos y Alemania. Lo que ha causado que la capacidad de
produccion nacional sea méas costosa y menos atractiva para el consumidor frente a
un chocolate de otro pais. En los ultimos afios se han desarrollado marcas de
chocolate gourmet que han ampliado la oferta en el mercado local, logrando que la
tendencia a consumirlo crezca en el pais. (Asociacién Nacional de Exportadores de
Cacao, 2017).

El poder transformar la matriz productiva es uno de los mayores retos
ambicioso que tiene el pais, con esto le permitiria a Ecuador llegar a un modelo
actualizado en el cual genere riquezas, basado en las diferentes y diversas aptitudes,
conocimientos y capacidades de la mano de obra ecuatoriana. (Secretaria Nacional

de Planificacién y Desarrollo, 2012).

En el Gobierno actual, del Presidente Lenin Moreno se logré concretar el Plan
de Mejora competitiva del cacao y sus derivados, alcanzando generar nuevos
empleos, aumentar la productividad y las exportaciones del sector (Telégrafo, 2019).
El presidente de la Republica del Ecuador, referente al nuevo boom cacaotero y
chocolatero mencion6 que solicita “a los productores a incursionar en la fabricacion
del chocolate, “porque tenemos el mejor cacao del mundo.” (Moreno, 2019). El
titular de SENPLADES afiadi6 que en el PMC - Cacao uno de los objetivos
planteados es cambiar la matriz productiva para contar con “setecientas veinte mil
hectareas sembradas, vender quinientas mil toneladas de producto en bolsa y pasar a
exportar 20% de productos elaborados y semielaborados, logrando asi duplicar las

exportaciones en siete afios” (Secretaria Técnica Planifica Ecuador, 2019).

Adicionalmente segln la ultima encuesta de Condiciones de Vida del (INEC,
2014) indico que 6 de cada 10 ecuatorianos tienen sobrepeso, debido a que llevan
una mala alimentacion y no estan consciente de lo que estdn consumiendo, pero por
otra parte, la Nutricionista Pastrono (2018), indica que: “la tendencia de las personas

fitness o que llevan una vida saludable va creciendo poco a poco”.



1.8. Fundamentacion teorica del proyecto
1.8.1.Marco referencial

A continuacién, se mencionardn y se citaran varias empresas que Se
desempefian dentro del sector de produccién y comercializacion de barras de
chocolates, utilizando como materia prima el cacao nacional o fino de aroma en una

alta concentracion:

. Chocolates San Jose

Chocolate San José surge de la idea de los abuelos que establecieron la
hacienda “El Carmen”, donde su primera plantacién de cacao fue en los Rios-
Ecuador, a principios de los afios treinta. Después de muchos afios de trabajo duro y
de sobrevivir a la crisis del cacao ecuatoriano, continuaron persiguiendo sus suefios
de desarrollar las mejores plantaciones de cacao del mundo (Chocolates San Jose,
2017).

Su tradicion fue de generacion en generacién hasta llegar a la 4ta, donde nace
la hacienda “San José”, una plantacion de cacao la cual ha sido reconocida y
premiada por lograr tener los granos de cacao de mayor calidad en el pais, siendo
estos reconocidos por su fino aroma y sus distinguidos sabores de nueces que
inspiraron para poder hacer un buen chocolate. Este producto ha sido elaborado por
manos ecuatorianas, cosechado, fermentado y secados con sus propias técnicas,

técnicas que han sido heredadas y mejoradas durante el altimo siglo.

o Pacari:

La marca Pacari se fundé en el afio 2002 por Santiago Peralta y Carla Barboto
quienes fundaron la empresa familiar dedicada a la fabricacion y comercializacién de
productos netamente ecuatorianos, elaborados con insumos 100% organicos, con la
finalidad de contribuir a la conservacion de la especie de cacao nativo del Ecuador.
Trabajan con plantaciones propias o afiliadas, la cual proporciona al mercado uno de
los productos més finos elaborados con Cacao Nacional. A lo largo de los afios han
obtenido varios reconocimientos a nivel internacional, como por ejemplo:
“International Chocolate Awards” que es considerado uno de los més importantes en

el sector chocolatero (Pacari, 2002).
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o Republica del Cacao:

Republica del Cacao nace de la idea de un grupo de ecuatorianos que tenian
el propdsito de realzar la produccion de elaborados de cacao nacional y con la ayuda
de un grupo empresarial de Francia lograron introducir el producto en el mercado
internacional, consiguiendo obtener mayor reconocimiento a nivel mundial, dandole
renombre a la produccién ecuatoriana, que es netamente artesanal, en donde se
caracterizan por comercializar chocolates elaborados con Cacao de Arriba. Su
principal enfoque es que el consumidor por medio de sus barras de chocolates,
conozca de la riqueza histérica del cacao en Ecuador. Esta marca es reconocida entre
las mejores productoras de chocolate fino de aroma. Sus granos son sembrados y
cosechados en la zona de Vinces provincia de Los Rios. Actualmente le pertenece a
Confitexport C.A., y la mayor parte de su produccion es direccionada al mercado
internacional. Se pueden encontrar once locales que comercializan este producto en
Ecuador y también existe un local a nivel internacional, ubicado en el terminal aéreo
de Lima — Peru. Se puede observar que en sus empaques se destaca la denominacion
de su origen.

Las tres marcas antes mencionadas han utilizado estrategias de diferenciacién
para poder ingresar al mercado, donde sus principales clientes son los paises
europeos y parte de América del Norte.

o Otras marcas de chocolates

En nuestro pais existen otras marcas que producen y comercializan barras de
chocolates; a pesar de que utilizan el cacao tradicional, este no es puro y mas bien es
rebajado con manteca de cacao, disminuyendo en su totalidad la calidad, textura,
aroma, y sabor de la materia prima. A pesar de ello son las mas comercializadas en el
mercado nacional, entre esas marcas se puede mencionar: La Universal, Chocolate
Superior y Chocolate Nestlé Classic, en donde una de sus principales estrategias es

vender masivamente (ProEcuador, 2013).

o Estudio sobre los productos comercializados y el sector cacaotero
ecuatoriano
El Instituto del Gobierno Central del Ministerio de Comercio Exterior — Pro

Ecuador (2013), es el que se encarga de promover las exportaciones del Ecuador, que
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luego de haber realizado una investigacion para poder fortalecer el sector cacaotero
menciond que el Gobierno pretende mejorar la produccion de cacao nacional puro,
buscando a cabalidad la conservacion de la siembra de este insumo y la produccion

de bienes terminados cuya materia prima sea de este fruto.

Entre las estrategias que se fomentan para poder lograr este incentivo se
encuentran: créditos para la obtencion de tecnologias, créditos productivos y

capacitaciones, entre otros.

1.8.2. Marco teorico

El presente marco tedrico se fundamenta en la produccién y comercializacién
de barras de chocolates gourmet elaboradas cacao fino de aroma y una mezcla de
frutos secos. Motivo por el cual se relaciona a las siguientes teorias:

e Teorias de modelos de negocios

En el modelo de negocio aplicado para esta investigacion las estrategias giran
en torno a la propuesta de valor y como esta generara ingresos, segun Morris,
Schindehutte, & Allen (2003).

Un modelo de negocio es una representacion concisa de como se abordan un
conjunto interrelacionado de variables de decision en las areas de estrategia
empresarial, la arquitectura y la economia para crear una ventaja competitiva
sostenible en los mercados definidos (Morris, Schindehutte, & Allen, 2003, pag.
727).

De una forma mas simple Stewart & Zhao (2000), agregan que un modelo de
negocio es la forma en la que la empresa va a ganar dinero y mantenerse en el
tiempo. Para una persona emprendedora es fundamental establecer un modelo de
negocios porque de esta manera podran disefiar las estrategias necesarias para que el
negocio sea sostenible.

Otro concepto se refiere a que es la arquitectura del producto o servicio y de
los flujos de informacidn, incluyendo la descripcién de los diferentes actores
empresariales y sus roles; asi como la descripcién de las fuentes de ingresos-

(Timmers, 1998). En conclusion, se puede decir que el modelo de negocio es el
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resumen de como una empresa va a ganar dinero por medio de los beneficios

ofrecidos a sus clientes.

e Investigacion de mercado
La Investigacion de Mercado es la informacion actualizada y concreta de los
diferentes agentes que actdan en él. Tiene la finalidad de obtener informacion util
para poder tomar decisiones correctas, no se debe considerar a la investigacion como
la solucién de problemas empresariales sino se lo debe usar como un instrumento
mas que sirva de ayuda para minimizar riesgos y; consecuentemente, obtener buenos
resultados (Merino, 2010).

e Factibilidad
De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espafola, la palabra
factibilidad es la “cualidad o condicion de factible. (Real Academia Espariola, 2019).
Adicionalmente, Varela (2010), describié que “se entiende por factibilidad las
posibilidades que tiene de lograrse un determinado proyecto” (pag. 388).
En otras palabras, la factibilidad es el estudio que sea realiza para analizar
qué tan viable, bueno o malo sera el negocio o proyecto a realizar.

e Economia de escala

La (OBS Business School, 2019), hace referencia que: “La economia de
escala es un modelo empresarial que se emplea en diversas areas o0 sectores de la
industria, principalmente si la apuesta estratégica es la produccién masiva o de
muchas piezas a la vez.

Asimismo, se relaciona a la economia de escala con las ventajas que se
puedan lograr a través de la produccién en un largo plazo por medio de los costes.
(IMF Business School, 2019).

Es decir, que, existiendo un aumento en la productividad, aprovechando los
recursos de la empresa, se lograria disminuir los costos unitarios de la produccion y

asi lograr un ahorro en dichos costos y generando mas ingresos a lo largo del tiempo.
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e Segmentacion
Cuando se propone la introduccion o relanzamiento de un producto en el
mercado es necesario encontrar un segmento idoneo al cual se quiera suplir.

Malhotra (2004) menciona que la segmentacién puede contener:

a) Analisis de la segmentacion
Consiste en dividir el mercado al cual se direcciona el producto en segmentos
homogéneos y heterogéneos entre si, con el fin de que el consumidor tenga la

decision de compra.

b) Eleccion de segmentos objetivos
Consiste en la eleccion de un mercado objetivo, al cual se pretende
direccionar todos los esfuerzos de la venta, teniendo en cuenta la necesidad y

beneficios que ofrece la empresa con el producto ofertado.

c) Eleccion de un posicionamiento

Este consiste en que cada producto debe estar disefiado o considerado para las
expectativas de los compradores. El posicionamiento no se entiende sin la
competitividad de otras empresas; sin embargo, debe tenerse en cuenta que el
producto ofertado en este estudio busca posicionarse como un alimento ecuatoriano,

nutritivo y delicioso, dando nuevas alternativas a los consumidores.

d) Programa de Marketing Objetivado

Se trata de realizar un Plan de Marketing el cual se encuentre adaptado a las
caracteristicas de los segmentos objetivos identificados, con el fin de obtener una

consecuencia logica y necesaria dentro del entorno competitivo.

e Estrategias de nichos de mercado

Existen caracteristicas especificas en las que se pueden encontrar en un nicho
de mercado y considerar que son atractivos, en la cuales se encuentras las siguientes
caracteristicas: clientes dispuestos a pagar un precio especial a las empresas que le
ofrece un servicio de calidad y satisfagan sus necesidades, la compafiia debe

concentrarse en su oferta para tener éxito; y el nicho tiene un gran potencial en
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cuanto a tamafio, utilidades y crecimiento. (Kotler & Keller, Direccion de marketing,
2009).

e Origen del cacao

Historia

Se menciona, que el origen del cacao se dio en Mesoamérica en los paises
como México, Honduras y Guatemala, 2000 afios antes de cristo. A pesar de ello,
estudios actuales afirman que al menos una variedad del Theobrama de cacao se
origina en los altos de la Amazonia, siendo utilizada por dicha regién por mas de
5000 afios. (ANECACAO, 2019).

Cristobal Colon es considerado como el primer europeo, que durante su
cuarto viaje al llegar a lo que hoy es conocido como Nicaragua, descubrid los granos
de cacao.

Las culturas Mayas, Toltecas y Aztecas ya lo cultivaban, utilizaban el cacao
como moneda y para preparar una deliciosa bebida, el XOCOLAT, como descubria
Hernan Cortés, cuando Moctezuma Il organizaba los banquetes en su honor, pero por
su sabor amargo, tardd casi un siglo en ser introducido a Europa y empleado para
hacer una bebida, después de ello, desarrollaron una receta afiadiéndole vainilla y
dulce a las semillas. En las primeras décadas del siglo XIX, el 50% de la produccion
de cacao se encontraba en Venezuela. En el afio 1820, la pepa de oro es introducida
por los portugueses en Ghana y otros paises del centro de Africa. En ese entonces, la
tercera parte de la produccién mundial de cacao era consumida por los espafioles y
cultivandose en Brasil. (ANECACAO, 2019).

A finales del siglo XIX, luego de varias experimentaciones, l0s suizos
lograron producir el primer chocolate con leche, empezando asi una industria
mundial. Por el siglo XVI, viendo el giro del negocio que estaba reflejando el
chocolate, unos empresarios guayaquilefios viendo rentable y atractiva la propuesta y
en 1600, ya se tenian las primeras cosechas, en las orillas del rio arriba de Guayaquil,
por su fama especial, por su calidad y aroma floral tipico, proveniente de la variedad
autoctona que hoy Illamamos Aroma Nacional o Sabor Arriba (Guerrero G, 2015 -
Revista Lideres).
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e Tipo de plantas de cacao
Segun el Ing. Freddy Amores (2019), experto en cacao fino de aroma

menciona que existen tres tipos de plantas de cacao:

o Criollo

Es considerado como el mejor y mas aromatico, pero el mas fragil segin lo
indicd el Ing. Amores. Es de alta calidad y reservado para la fabricacion de los
mejores chocolates. Este arbol es de escaso rendimiento y muy fragil por lo se
necesita de mucho cuidado para su explotacion. Se trabaja mucho para la
recuperacion de su genética. Representa el 10% de la produccion y se cultiva en

Indonesia y América. Su grano es de cascara fina, aromatica y suave.

o Forastero
Es una variedad de cacao que procede del origen de la selva amazénica. Es el
caca0 mas utilizado industrialmente, ya que ha desarrollado resistencias a las
enfermedades mas comunes que se presentan en esta planta como lo es “escoba de
bruja” y es mucho mas productivo. Principalmente se lo cultiva en Africa, presenta
un sabor un poco intenso por lo que necesita un tostado excesivo, por esa razon se le
adhiere azucar y otras sustancias para de esta manera hacerlo atractivo para el

consumao.

o Trinitario
Es la combinacion de las plantas de criollo y forastero, que actualmente
representan el 20% de la produccion mundial, con caracteristicas gustativas y
olfativas de ambas, contiene un amplio rango de sabores, aromas siendo muy
persistentes para el paladar. Se la cultiva en Venezuela y en zonas orientales del pais
(Amores, 2019).

e Variedades de cacao

ANECACAO (2019), menciona que en el Ecuador existen dos variedades de
cacao: Sabor Arribay CCNb.
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e Sabor Arriba
También conocido como Fino y de Aroma. Es un producto tradicional y
emblematico del Ecuador. Por sus fragancias y sabores frutales y florales, se volvio
famoso entre los extranjeros y poco a poco lo fueron llaméandolo Cacao Arriba. Por
su organoléptica tiene un valor agregado que es reconocido por la industria de la

confiteria.

e CCN-51
El cacao de esta variedad tiene en los frutos una coloracion rojiza en su
estado de desarrollo y en su madurez. Contienen grandes cantidades de grasa, por lo
que define sus propios nichos de mercados. Es una variedad que se caracteriza por su
capacidad productiva, siendo esta, cuatro veces mayor a las clasicas producciones y a

su vez por ser resistente a las enfermedades.

e Barras de chocolate
El aprovechamiento del cacao nacional organico para producir barras de
chocolates proporciona muchos beneficios a la sociedad y se plantea como una gran
alternativa de mejora, dados en unos estudios realizados por (Araque & Arguello,

2014) menciona que este producto ofrece los siguientes beneficios:

» Proteccién al sistema cardiovascular (corazén y arterias): Al tener gran
concentracion de antioxidantes contribuye a prevenir problemas de salud.
Ademas, combate el colesterol malo por sus propiedades y acidos.

= Control de estrés y estimulacion cerebral: Se lo utiliza como relajante
natural por la cantidad de endorfinas liberadas por el cerebro al consumirlo.

Esto hace que se fortalezca el funcionamiento cerebral.

De acuerdo al Dr. Fernando Aguirre, “El chocolate es un antidepresivo

inmediato natural. (Aguirre, 2019).

¢ Beneficios de chocolate semi-amargo
El consumo regular de chocolate semi-amargo o negro, con un porcentaje

superior al 70% de cacao, ayuda a mantenerte mas despiertos y favorecer el
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aprendizaje, gracias a su contenido en flavonoides, Asimismo, el chocolate tiene
propiedades anticoagulantes y retrasan la oxidacion de las células. (Burgos, 2016).

Adicionalmente son alimentos ricos en polifenol, que pertenecen al grupo
de antioxidantes que se encuentran en alimentos como el té y los vinos,

demostrados en alimentos para el beneficio cardiovascular. (ecological, 2019).

e Panela organica
De acuerdo con (Estrada, 2013), establece que la panela organica es un
producto procedente de la extraccion de los jugos de la cafia de azUcar y la

cristalizacion de la sacarosa obteniendo vitaminas y minerales.

e Beneficios de la panela organica

La panela orgénica contiene muchos beneficios como: el zinc, magnesio,
hierro, calcio. Algunos productores de panela organica argumentan que es mas
saludable a diferencia de la azlcar refinada, ademés de la serie de beneficios
inmunoldgicos que contiene, que aporta micronutrientes y menos indice de

glucémico. (Ecological, 2019).

e Frutos Secos
Pastrono (2019), menciona que los frutos secos como las almendras, nueces,
pistachos, avellanas, pifiones entre otros son semillas comestibles que se encuentran
envueltas por una céscara dura, aportandote energias y grasas buenas, vitaminas,

minerales, proteinas y fibras.

e Gourmet
El chef, Gross (2018) denomina a la palabra gourmet a productos cuya elaboracion
es a base ingredientes seleccionados, utilizando las practicas de higienes adecuadas,
para posteriormente ser consumido por alguna persona que guste de la calidad en los

productos.
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e Organolépticas
Se denomina a las caracteristicas fisicas que se pueden percibir en los

distintos sentidos, como el sabor, el olor, la textura y el color. (Chavarrias, 2016).

e Bean to bar
(Giacobbe, 2019) “Surge como una respuesta a la necesidad de recuperar
los origenes y los sabores reales del cacao, y regresar a estos procesos unicos en
el que ningun producto es igual a otro y donde esta caracteristica tiene un valor
incalculable”
Adicionalmente, (Club del chocolate, 2019), indica que se basa en el cuidado
del proceso del cacao, controlando desde el cultivo del cacao y cuidando todos los

pasos en micro lotes hasta obtener la tableta de chocolate.

1.8.3. Marco conceptual
e Mercado
Basado en la mercadotecnia, el mercado se refiere a las organizaciones o a
los individuos que poseen necesidades y que tienen la posibilidad, capacidad y
deseos de cumplirlos por medio de la adquisicion de los mismos. (Kotler &
Armstron, 2008).

e Estrategia
Se refiere a un conjunto de acciones realizadas bajo una planificacion
establecida, donde se hace uso de potencialidades y recursos de la empresa con el fin
de lograr los objetivos empresariales establecidos por la empresa. (Cuartas, 2006).

e Satisfaccion
La satisfaccion es un estado que produce el cerebro, este otorga una sensacién
de plenitud. El estado de satisfaccion se da cuando una persona ha cubierto sus
necesidades. (Kotler & Armstron, 2008).

e Competitividad
Es la capacidad de crear mayor satisfaccion en los clientes, basada en un

precio pre-establecido o bien, brindandoles a los clientes mayores satisfaccion,
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mediante un precio menor, basada en alta calidad preestablecida, lo que concluye a la
competitividad como la satisfaccion optimizada. (Kotler & Armstron, 2008).

e Rentabilidad
Es el beneficio econdmico superior a los recursos utilizados para la obtencién
del mismo. (Kotler & Armstron, 2008).

e Control de calidad
Segln el empresario y experto en calidad (Feigenbaum, 2005), expresa que: “el
control de calidad total es crucial para lograr productividad, penetracion en el
mercado y ventaja competitiva “asimismo, agregd que para poder alcanzar un nivel
de calidad alto, se tendria que determinar un crecimiento y a su vez el éxito para la

empresa.

e Diferenciacion
De acuerdo con los autores (Kotler & Kenner, 2012) del libro de direccion de
marketing establecen que: “El negocio se concentra en lograr un desempefio superior
en un area importante de beneficios al cliente, valorada por una gran parte del
mercado, basdndose directamente en el producto o servicio. (pag. 326).

e Matriz Productiva
La Secretaria Técnica Planifica Ecuador, sustenta que la matriz productiva es:
“Como se organiza la sociedad para producir determinados bienes y servicios”,
ademas de las interacciones a realizarse con los diferentes actores sociales,
empleando los recursos que contienen a su disposicién logrando llevar a cabo todas
las actividades productivas. (SENPLADES, 2012).
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1.8.4.Marco Ldégico
Tabla 1: Marco Légico

Resamen Indicadores Verificaciones
Objetive General: Dsterminar la
viabilidad para la crsacidn da una
smpresa gue produzca il
comearcialice barras de chocolatas
gourmet slaborado con cacao fino

de aroma ¥ un mix des frutos secos

chocolate con cacao fino ds

arormia.

® Desarrollar un  plan  ds
marketing para la introducecidon
del producto en a2l mercado qua
produzca ¥ comercialics barras
gourmet con cacac fine de
aroma con =l mix de frutos

S&C0S5.

®  Crear alisnzas sstrategicas
supermarcados v cantros da
productos naturales

®  Estimar la inwersiom inicial
para inmiciar la produccion w
comercializacion del producto.

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion Propia

1.9. Formulacion de la hipdtesis y-o de las preguntas de la investigacion de
las cuales se estableceran los objetivos
e ;Cuales son los beneficios de consumir este chocolate gourmet semi-amargo?
e ;Cual es la situacion actual de las empresas que producen y comercializan

chocolates semi - amargos?
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e ;Cuadl es el nivel de conocimiento y consumo que presenta el mercado objetivo
frente a un Chocolate gourmet semi-amargo?

e ;Cual es el rango de precios que estara dispuesto a pagar el mercado objetivo
por el producto?

e ;Cudles son las estrategias de marketing apropiadas para introducir y

posicionar el producto en el mercado?

1.10. Cronograma

Modo may 19 jun19 juir9 ago 19 sep 19 od 19

de ~ Nombre de tarea ~ Duracién ~ Comienzo v Fin v Predecesoras + | 20 6 13 20 27 3 10 17,24 1 8 15 2 29 5 12 19 26 2 9 16 23 30 7
Inicio de Trabajo  1dia lun3/6/19  lun3/6/19 L :

- Creacionde Parte  1dia lun3/6/19 lun3/6/19 1CC by
Protocolaria l

- Capitulo 1 11dias mar 4/6/19 mar 18/6/19 2 l

- Capitulo 2 11 dias mié 19/6/19 mié 3/7/19 3 1

- Capitulo 3 7 dias jued/7/19 wviel2/7/19 4

- Capitulo 7 30 dias jue4/7/19  mié 14/8/19 5CC E

- Capitulo 4 30 dias jued/7/19  mié 14/8/19 6CC l

- Capitulo 5 19 dias jue15/8/19 mar 10/9/19 7 :

- Capitulo 6 19 dias jue15/8/19 mar 10/9/19 8CC E :

L3 Capitulo 8 19 dias jue 15/8/19 mar 10/9/19 9CC l

- Capitulo 9 1dia mié 11/9/19 mié 11/9/19 10 h

- Capitulo 10 1dia jue12/9/19 jue12/9/19 11 i :

- Capitulo 11 2dias vie 13/9/19 lun16/9/19 12

- Capitulo 12 2dias vie 13/9/13 lun16/8/19 13CC E :

- Capitulo 13 2dias vie 13/9/19 lun16/9/19 14CC 3

Gréfico 1: Cronograma de las actividades
Fuente: Investigacion Propia
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CAPITULO 2
2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1. Andlisis de la oportunidad

La propuesta de la creacién de una empresa que produzca y comercialice
barras de chocolates gourmet con cacao fino de aroma con una mezcla de frutos
secos estd fundamentada por la nueva tendencia de consumo que hay en Guayaquil y
en el mundo. KOLALI - bean to bar (de la semilla a la barra) y de la barra a nuestro

paladar, es el nombre con el que se identificara el producto.

En el mercado ecuatoriano existen barras de chocolates semi - amargos con
un fruto seco en una barra, sin embargo, sus precios son altos y muchas de ellos
contienen preservantes o aceites como la lecitina de soya que utilizan para su
conservacioén, que a la larga esos componentes son perjudiciales para la salud, nos
manifestd el Ing. Carranza (2019), mediante una entrevista, adicionalmente la
nutricionista (Rios, 2019) afiadié que: “Los frutos secos son una solucion para
aquellas personas que deseen buscar una alternativa nutritiva y saludable a la hora de
comer un snack, sean almendras, avellanas 0 macadamia; gozan de propiedades”,
ademas agregd que se denominan asi porque carecen de jugos. "Por lo general son
una fuente importante de energia en forma de grasa y no produce inflamacién a

diferencia de otras fuentes de grasa".

Por otra parte, Diego Cevallos, gerente de la empresa de Cevera Fruits,
presente en el mercado hace dos afios, comenta que uno de los mayores retos es la
tecnificaciéon, consiguiendo magquinarias de altas tecnologias les permitiria
aprovechar la tendencia creciente de productos exdticos como las frutas tropicales y
“light”, puesto que los deshidratados o secos conservan la mayoria de sus nutrientes
en las frutas, asi mismo acotd que el afio pasado se produjo 50 toneladas de estos

productos en donde el 10 y 15% fueron al mercado local. (Lideres, 2019).

Adicionalmente, Martinneti (2019), creadora de la marca Nikoa afirma que:
durante las ultimas décadas, el consumo de chocolate se contaminO debido a las
grandes cantidades de azucar que se utilizan para su elaboracién. Fue visto como una

golosina y no como un alimento de gran fuente nutritiva. Sin embargo, las nuevas
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generaciones se estan preocupando mas por saber de dénde vienen sus alimentos, los
consumidores hoy en dia estan buscando activamente alimentos que beneficien su
salud. (Martinneti, 2019).

Martinneti también menciona que el chocolate que es elaborado con cacao
nacional contiene muchos nutrientes como la fibra y el magnesio, tiene propiedades
como antioxidantes. Adicionalmente, es reconocido por reducir la presion arterial,
mejorar la circulacion y ayudar a prevenir enfermedades cardiovasculares. Posee
teobromina y feniletilamina, que son sustancias que causan sensacion de felicidad y
combaten la depresion: “cuando dicen que si estas deprimido es bueno comerse un
chocolate, lo dicen por las propiedades magicas del cacao”, afirma Nicole

Martinneti.

El doctor Aguirre (2018), alega que él les sugiere a sus pacientes delgados
con problemas tensionales que prueben chocolate amargo como aperitivo una vez al
dia para que puedan mejorar satisfactoriamente su calidad de vida, en un periodo
corto de su tratamiento, pues “un pedazo de nuestro exquisito chocolate puro no le

viene mal a nadie” asegurd. (pag. 18).

Estudios realizado por la American College of Nutrition (2014), en
Dinamarca, establecen que el chocolate negro mejora la circulacién de la sangre. Los
investigadores encontraron que los flavonoides en el chocolate negro mejoran la

funcién endotelial, lo cual aumenta el flujo sanguineo.

El chocolate como cualquier otro producto puede tener un alto contenido de
grasa, azuUcar y calorias, a pesar de ello, el tipo de grasa en el chocolate negro no es
malo, siempre y cuando se consuma en porciones adecuadas entre 30 a 40 gramos lo
cual ha mencionado la nutricionista Becerra (2019). Sin embargo, muchos de los
productos de chocolate contienen grasas que vienen en la leche y otras grasas
artificiales que pueden contrarrestar los buenos efectos del chocolate negro, rico en

flavonoides.

El Sr. Roberto Brauer, gerente general de la marca de chocolates Caoni,

menciona que el chocolate negro o puro es consumido mas por personas que tienen
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20 afios en adelante, a diferencia del mezclado con leche que es mucho mas
demandando por los de menos de edad. Asimismo, indicé que se advierte un
despertar en direccién al chocolate oscuro, chocolate puro, “Poco a poco la gente

explora los sabores puros”. (Brauer, 2019).

El chef Armendéris (2019), presidente de la Asociacion de Chefs del
Ecuador, sefalé que actualmente, el chocolate ha ganado terreno en la gastronomia
del Ecuador, donde estan aprovechando este delicioso producto para enriquecer sus
recetas y lograr brindar un sabor sin igual a quienes se animen o se atrevan a

probarlas.

Un estudio realizado por la Universidad Kingston en Londres, basado en el
chocolate amargo y el efecto que tiene sobre el rendimiento deportivo, reflejaron
resultados positivos. Para la realizacion de dicho estudio, agruparon a nueve ciclistas
de alto rendimiento, para que consuman una barra diaria de chocolate amargo de alta
calidad de 40 gramos en un periodo de dos semanas, el presente estudio tomé como
base el rendimiento previo de cada uno de los evaluados para posteriormente
compararlo con el rendimiento actual. Obteniendo como resultados y a la vez
demostrando que implementar o agregar un chocolate amargo en la dieta reflejaba
efectos positivos, comprobando una mejorar del 17% en el rendimiento de los
ciclistas que recorrian por dos minutos. Asimismo, se efectuaron andlisis a otros
ciclistas, consumiendo la misma cantidad de chocolate blanco por el mismo tiempo,
logrando tener el mismo efecto positivo en su rendimiento obtenidos por el aporte
caldrico que contiene el chocolate, pero con la diferencia que el efecto de mejora fue
menor en un 13% de lo que generaba el chocolate negro, aseguraron los cientificos.
(Arzabal, 2018).

El Cacao Nacional a utilizarse para el producto, debe de caracterizarse por
asegurar que desde el origen de la semilla hasta su cosecha no se hayan utilizado
ningun tipo de fertilizantes, quimico, ni pesticida. Es por ello que se opto por trabajar
por medio de una alianza estratégica con una comuna cacaotera situada en el sector
Mocache — Vinces, dado que en esos lugares se encuentra la denominada “ruta del
cacao” donde se encuentra la mayor parte de cacao fino de aroma, ademas las tierras

y el clima juegan un papel importante a la hora de obtener la materia prima, por tales
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razones se decidio a trabajar en conjunto, logrando con este esquema fortalecer a los
pequefios productores locales, brindandoles el realce, la valoracion y desarrollo para
una produccién sostenible de chocolates gourmet, siendo el eje esencial de la cadena
de valor. Previo hecho los analisis e investigaciones correspondientes se encontro
dicho lugar, donde un ingeniero agrénomo verificé y corrobord que dicha siembra
cumplia con lo requerido logrando concretar dicha alianza. De la misma manera
(Pauca, 2014), promotora de eventos deportivos, afirma que el fitness es una fuerte
tendencia en el pais desde hace cinco afos.
2.1.1.Descripcion de la idea de Negocio

La presente idea de negocio se debe a la tendencia que hoy en dia se observa
por los consumidores de adquirir productos o snacks saludables, logrando obtener

beneficios y aportes nutritivos por parte del producto.

Asociaciones Actividades Propuestas
clave clave . de valor

Relaciones Segmentos
con clientes de mercado

Recursos
clave

Canales

=

Estructura
de costes

Fuentes
de ingresos

Gréfico 2: Lean Canvas
Fuente: Investigacion Propia

Actualmente, se encuentran muchas marcas que ofrecen barras de chocolate,
pero en gran parte de ellas incluyen en sus ingredientes aceites o algin preservantes,
que con el tiempo tienen algun efecto negativo sobre la salud. Ademas, la gran
mayoria de la competencia se ha especializado en presentar una barra de chocolate
con un fruto seco.

1. Propuesta d valor
Barras de chocolates gourmet semi-amargo, con una combinacién ideal de un
superalimento, promoviendo una alimentacién sana y nutritiva con aportes mas

energeéticos, con mas magnesio y mas fibra.
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2. Segmento de mercado
La presente barra de chocolate se enfoca a mujeres y hombres situados en la ciudad
de Guayaquil, en un nivel socioeconémico B y C+, en una edad promedio de 25y 50
afios de edad, que gusten de mucho de chocolate oscuro o en una alta concentracion
de cacao, lleven una vida fitness, realicen alguna actividad fisica, y/o cuiden de su
salud.

3. Canales

Dentro de los canales a los cuales se quieren llegar estan:

. Supermercados (Mi Comisariato, Supermaxi y Megamaxi)

. Tiendas de productos naturales/saludables: La Maria Organica, Biomarket,
SUper Sano Store.

o Farmacias

o Tiendas de Conveniencias (gasolineras).

4. Relaciones con el cliente

Se daran principalmente por redes sociales para poder tener mas contacto directo con
los clientes, por medio de las promociones y las ferias.

5. Fuentes de ingresos
o Venta a través de los diversos canales: supermercados, farmacias, tiendas de

conveniencias, (gasolineras), tiendas naturales u organicas y ferias.

6. Recursos Claves
o Materia Prima: El cacao fino de aroma siendo el componente esencial y

principal del producto ademas de los frutos secos.

o Jefe de planta: quien estara supervisando el proceso de control de calidad de
las barras.
o Infraestructura: almacenamiento para la buena conservacion del producto.
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Actividades claves
Logistica
Comercializacion

Marketing

Asociaciones claves

En cuanto a socios claves estaran las alianzas con ANECACAO, Instituto Nacional

de Investigaciones Agropecuarias de Ecuador - INIAP y los proveedores tanto del

cacao como de los frutos secos. Las tiendas de productos naturales: BioMarket, la

Maria Orgéanica, Stper Sano stock.

9. Estructura de costos

La empresa incurrird en costos de la materia para la produccion, marketing ademas

del sueldo de los colaboradores.

2.1.2. Descripcion del Negocio

2.2.

Mision, Vision y Valores de la Empresa

Misién

Somos una empresa dedicada a proveer al mercado ecuatoriano las mejores
barras de chocolate gourmet, cumpliendo con los exigentes estandares de
calidad y satisfaccién a los consumidores, empleando un modelo que conecte

al productor con el consumidor.

Vision
Ser una de las marcas lideres en el mercado nacional de chocolates gourmet,
que incentive la cultura del cacao fino de aroma como un producto simbolico

del Ecuador por su calidad, su sabor y su aroma unico.

Valores
e Excelencia. - La calidad llevada al méximo, trabajamos arduamente para
gue nuestro producto cumpla con todas las expectativas de nuestros

clientes.
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e Calidad. - Perseguimos los mas altos estandares de calidad en cada uno
de nuestros procesos.

o Flexibilidad. - Respondemos a las necesidades del mercado y de nuestros
clientes para estar a la vanguardia.

e Integridad. - Promovemos la honestidad y el compromiso de todos los
involucrados en nuestra empresa. Nos enfocamos en ser responsables,

honestos y auténticos con nuestra oferta a los clientes.

2.3. Objetivos de la Empresa
2.3.1. Objetivo General

Brindar un producto saludable de calidad que logre cumplir con las
necesidades del consumidor, satisfaciendo de manera eficiente y convirtiéndolo en el
cliente fiel de la marca KOLALI.

2.3.2.Objetivos Especificos

e Aumentar la cuota de mercado a un 5% - 8-% durante los primeros 8
meses de operacion y lanzamiento al mercado.

e Incrementar un 5% en ventas cada afio.

e Mantener un flujo de caja mensual de minimo $3000 para evitar
retrasos en pagos a proveedores 0 en caso de requerir una produccion
extra.

e Formar alianzas estratégicas con los distintos distribuidores en el

primer afio para dar a conocer el producto en sus respectivas perchas.
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CAPITULO 3
3. ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA

3.1. Aspecto Societario de la Empresa

3.1.1. Generalidades Tipo de Empresa

La empresa se regira bajo la razon social de “YUJOSH S.A”, cuyas
actividades seran la produccién y comercializacion de barras de chocolates gourmet
con cacao fino de aroma y un mix de frutos secos en la ciudad de Guayaquil,
comercializandolo a través de los diferentes puntos de ventas. Sus oficinas y area de
almacenamiento estaran ubicadas en la ciudad de Quevedo, y de la misma manera, el
proceso de produccion para dicho producto se lo realizara en la misma ciudad
mediante un convenio con el Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias del
Ecuador — INIAP.

Se iniciara con las respectivas operaciones en la figura legal de sociedad
anonima, donde las leyes emitidas por la Superintendencia de Compariia (1999)

menciona en el presente articulo que:

Art. 143.- La compafiia anénima es una sociedad cuyo capital, dividido en
acciones negociables, esta formado por la aportacion de los accionistas que
responden Unicamente por el monto de sus acciones. Por la cual, YUJOSH fue el
nombre de la empresa comercial que se le asigno para dicha representacion, donde
las funciones que realizara la compafiia estaran controladas y reguladas bajo la

Superintendencia de Compafiias. (La Superintendencia de Compafiias, 1999).

3.1.2. Fundacion de la Empresa

YUJOSH S.A., estard ubicado en la ciudad de Quevedo, constituido
legalmente con sus funciones bajo las normativas impuestas por las instituciones
como el Servicio de Rentas Internas y la Superintendencia de Compafiias. (Ley de
Compaiiias , 2017).

En el Art 146. Donde se establece que la compariia se constituird mediante

escritura pablica que, previo mandato de la Superintendencia de Compafiias sera
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inscrita en el Registro Mercantil. La compafiia podra operar con personeria juridica y
existente a partir de la obtencion de Registro Unico de Contribuyentes en el SRI.
(Ley de Compariias , 2017). Por tales motivos la empresa YUJOSH S.A. sera
constituida por dos socios, logrando cumplir con la cantidad minina basando con lo

estipulado por la ley.

3.1.3.Capital Social, Acciones y Participaciones

La ley de (La Superintendencia de Compaiias, 1999), afirma que es
primordial y necesario tener un capital minimo de $800 ddlares americanos para la
constitucion de la empresa, por lo cual este valor se fraccionara en ochocientas
acciones correspondientes a $1 cada una, que estaran representadas por titulos, donde
dicho valor de capital sera asignado entre los dos accionistas que la empresa contarg,

COMo aparecera a continuacion:

e Accionista 1: Ligia Carranza (60%)
e Accionista 2: Antonio Carranza (40%)
Las aportaciones para poder formar el capital social de la compafia segun lo

estipulado en el articulo #161 de la Ley de Compafiias revela que:

“Para la constitucion del capital suscrito las aportaciones pueden ser
en dinero o no, y en este Gltimo caso, consistir en bienes muebles o
inmuebles. No se puede aportar cosa mueble o inmueble que no

corresponda al género de comercio de la comparia”

Por consiguiente, todas las aportaciones que no estuvieran numerarios, en la escritura

constaran su valor y la transferencia de dominio. (Ley de Compafiias, 1999).

Tabla 2: Distribucion del capital de los accionistas

# #
Accionistas de Participacion de acciones
Socio 1 ( Ligia Carranza) 60% 480
Socio 2 ( Crisanto Carranza) 40% 320

Elaborado por: La autora
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3.2. Politicas de Buen Gobierno Corporativo

3.2.1.Cadigo de Etica

Para la empresa “YUJOSH S.A”, es primordial llevar a cabo un codigo de
ética, siendo objetivo principal la practica diaria de los valores dentro y fuera de la
empresa, consiguiendo que cada uno de los colaboradores cumpla con todas las
alineaciones como responsabilidades, respeto. Ademas del desarrollo profesional de
quienes conforman la compaiiia logrando de esta manera crear un buen ambiente

laboral.

3.3. Propiedad Intelectual
3.3.1.Registro de Marca

YUJOSH S.A., en primer lugar, procedera a efectuar la busqueda fonética en
el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales (SENADI), conocido antes como
Instituto de Propiedad Intelectual (IEPI), para descartar futuros problemas que se
pueden relacionar con nombres de marcas similares y evitando inconvenientes
legales. Los accionistas de la empresa tendran la obligacion de registrar la marca con
su respectivo nombre comercial, nombre del producto y logo en el SENADI como lo
dicta la ley, siendo de uso exclusivo de la empresa, por 10 afios para la proteccion de
la marca. (SENADI, 2019).

3.3.2.Derecho de Autor del Proyecto

La presente propuesta para la creacion de una empresa que produzca y
comercialice barras de chocolates gourmet con cacao fino de aroma con un mix de
frutos secos en la ciudad de Guayaquil es elaborada por Ligia Yumira Carranza
Marcillo, siendo la responsable de los derechos de autor del presente proyecto, lo
cual seré publicada con propositos académicos por la Universidad Catdlica Santiago
de Guayaquil, previo a la titulacion para la obtencion del titulo de Ingenieria en

Desarrollo de Negocios Bilinge.
3.3.3. Patente y-o Modelo de Utilidad

El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI) otorgara el titulo que

acreditara el registro marcario de “YUJOSH S.A” y “KOLALI” perteneciente a la
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clase internacional 30, el cual protegerd durante 10 afios de forma exclusiva las

marcas Yy sus respectivos logos.

Para la presente propuesta, nos regiremos en base a la aplicacion de secretos
empresariales, debido al modelo de negocio expuesto, el cual en el Cddigo de
Ingenios (2016), en el articulo 545 de proteccion de secretos empresariales,
menciona lo siguiente:

Art. 545. “En todo proceso o diligencia que involucre secretos
empresariales, la autoridad respectiva deberd adoptar todas las medidas
necesarias para proteger dichos secretos. Unicamente la autoridad competente
y los peritos designados tendran acceso a la informacion, codigos u otros
elementos, y exclusivamente en cuanto sea indispensable para la préactica de la
diligencia de que se trate.” (Cddigo Organico de la economia social de los
conocimientos, creatividad e innovacion , 2016, pag. 88).

3.4. Presupuesto Constitucion de la empresa
Tabla 3: Presupuesto de Constitucion de la Empresa

DESCRIPCION

Constitucion de la compafiia

Propiedad Intelectual (Busqueda fonética, registro de la

marca, registro lema comercial, tramites juridicos) $800

Fuente: Investigacion Propia
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CAPITULO 4
4. AUDITORIA DE MERCADO
41. PEST

Segun (Bittan, 2012), “El analisis PEST surge como una herramienta para
definir la posicion estratégica de una empresa, identificando los factores que pueden
influir en los niveles de oferta y demanda y en los costos de la misma”, en otras
palabras, permite analizar la situacion actual de la industria en relacion a los factores

politicos, econdmicos, sociales y tecnologicos.

Politico:

En el afio 2017 el Lic. Lenin Moreno Garcés del Movimiento Politico
“Alianza Pais”, asumio la presidencia del Ecuador, precedido por el ex Presidente
Ec. Rafael Correa Delgado, quien se mantuvo por diez afios en el poder, es decir que,
durante la Ultima década el pais conservo una estabilidad politica.

Durante el periodo anteriormente mencionado, el estado brindé un gran apoyo
hacia los emprendedores, a través del Ministerio de Agricultura, Ganaderia,
Acuacultura y Pesca (MAGAP), el cual incentivo a la produccion e industrializacion

del cacao a través de proyectos de inversion para pequefios y medianos productores.

Lenin Moreno (2019), emitié un Decreto Ejecutivo en el mes de junio del
2019, en el que elevo a politica publica el Plan de Mejora Competitiva para el
Desarrollo Agroindustrial de la Cadena de Cacao - Chocolate (PMC Cacao), el cual
fue trabajado durante seis meses, los cuales estuvieron involucrados autoridades del
Gobierno Nacional, quienes tuvieron la vision de constituir al pais como un referente
mundial de su produccion al afio 2030 y sera ejecutado por los Ministerios de
Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, y de Agricultura y Ganaderia,

contemplando las siguientes clausulas:

e Declarar a la cadena agroindustrial del cacao y sus derivados como

prioritaria para el cumplimiento de los objetivos de desarrollo sostenible

37



asociados a la agenda 2030 y el fortalecimiento de la economia
nacional.

e Disponer a las entidades de la funcion ejecutiva, ejecutar las acciones
para fortalecer y promover la cadena agroindustrial del cacao y sus
derivados.

e Implementar el acuerdo estratégico de voluntades entre los actores
publico y privados para la mejora competitiva del desarrollo
agroindustrial y agro turistico de la cadena agroindustrial del cacao y
sus derivados a fin de que Ecuador se constituya en un referente mundial
en este sector por excelencia al afio 2025.

e Promover el turismo experiencial, la caracterizacion de sus perfiles
sensoriales, sostenibles, trazables con reconocimiento de precios en el

mercado internacional (Presidencia de la Republica del Ecuador, 2019).

La Asamblea del Ecuador en el afio 2018 cred y constituyd el proyecto
denominado “Ley organica de Emprendimiento e Innovacion” con el propdsito de
fomentar e incentivar la creacion, crecimiento, desarrollo de proyectos de
emprendimientos a nivel nacional, que conforme con la Constitucion de la Republica
del Ecuador, entre una de las responsabilidades del gobierno es establecer
mecanismo preferencias de financiamiento para pequefios y medianos productores,

facilitando la obtencion medios de produccion. (Asamblea del Ecuador , 2018).

Adicionalmente, en otro articulo da Carta Magna, se encuentra la existencia

de un plan de nutricién que indica lo siguiente:

Art. 32. “La salud es un derecho que garantiza el Estado, cuya
realizacién se vincula al ejercicio de otros derechos, entre ellos el
derecho al agua, la alimentacion, la cultura fisica, entre otros.”

(Secretaria Técnica Plan Toda una Vida, 2013).

Otro dato relevante, es que en el articulo 5 del COPCI menciona que el
Estado impulsara el desarrollo y la transformacién de la matriz productiva por medio
de incentivos, impulsando con esto a que las empresas realicen estudios y mejoras
continuas en sus procesos, promoviendo la innovacion en los productos, donde la ley
indica lo siguiente:

38



La generacion de un ecosistema de innovacion, emprendimiento y
asociatividad mediante la articulacion y coordinacion de las iniciativas
publicas, privadas y populares y solidarias de innovacion y transferencia
tecnoldgica productivas, y la vinculacion de investigacion a la actividad
productiva. Asi también fortalecerd los institutos publicos de
investigacion y la inversion en el mejoramiento del talento humano, a
través de programas de becas y financiamiento de estudios de tercer y

cuarto nivel. (Ministerio de Produccion, Comercio e Inversiones, 2010,

pag. 6)

Es importante mencionar que el acuerdo existente entre Ecuador y la Union
Europea, trae consigo varios beneficios, en donde permite el acceso de productos
europeos al pais con un cero por ciento de arancel; de la misma manera los productos
ecuatorianos que se envian al territorio de la Union Europea, logrando con dicho que
las condiciones de acceso de varios de los productos ecuatorianos al mercado de la
UE mejoren sustancialmente de los cuales el cacao es uno de los productos que se
beneficia con dicho acuerdo. (Vicepresidencia del Ecuador , 2017).

Tomando en cuenta los puntos mencionados, observamos un escenario
positivo ya que en la actualidad existe gran apoyo por parte del gobierno hacia los
emprendedores y para el sector cacaotero del Ecuador, ademas de impulsar la matriz
productiva, por medio de la innovacion y la transformacion de producto terminados.

Dando mayor énfasis a la produccion ecuatoriana.

Econdmico

Es necesario mencionar que el Banco Central del Ecuador (BCE), sefial6 que
la economia ecuatoriana tuvo un incremento, donde el Producto Interno Bruto (PIB)
crecio un 0,3% correspondiente al segundo trimestre de 2019 a diferencia del afio
2018. El PIB entre abril y junio de 2019 fue de 17.988 millones de dolares
constantes. Artola (2019), gerente del Banco Central del Ecuador menciono: que en
junio pasado la entidad estim6 que en el 2019 el crecimiento de la economia del pais
seria de 0,2% y de 1% en el 2020. Dentro de los principales factores que expresan el

crecimiento de 0,3% del PIB son las exportaciones y el consumo final de los hogares,
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que subieron 5,7% y 0,6% a nivel interanual. Dentro del crecimiento de las
exportaciones de bienes se basé en el desempefio positivo de las ventas al exterior
del banano, café y cacao del 5,8%. Las industrias que tuvieron un mejor dinamismo
fueron: procesamiento y conservacion de camarén de un 14,8%, elaboracion de
cacao, chocolate y productos de confiteria de un 10,5%. (Banco Central del Ecuador,
2019).

Con respecto a la inflacion, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(2018), informo que durante el mes de diciembre dicho indicador se ubicé en un -
0.10%, siendo la quinta inflaciobn mensual mas negativa y baja en lo que va del afio.
(INEC, 2018).

Tabla 4: Indicadores econdmicos del Ecuador

Valores
108.398 millones de
dolares
6.367,59 USD
-0,10%

640
4,4%

Fuente: Investigacion Propia

En la actualidad el gobierno ecuatoriano ha creado programas que ofrecen
apoyo financiero, a emprendedores de pequefias y medianas empresas, por medio de
entidades financieras publicas como: BAN Ecuador, donde ofrece préstamos de $500
a $20.000, Corporacion Financiera Nacional (CFN) desde 50 mil délares, para que
pueden acceder a créditos con la finalidad de poder incentivar la produccion local y
fortalecer la existente haciéndolas mas competitiva, donde también se ha establecido
la exoneracion del anticipo del impuesto a la renta para retomar los niveles de
productividad dptimos requeridos. Estas lineas de créditos tienen una tasa de interés
baja entre 8% y 9% hasta 10 afios plazos. (EI Universo, 2018).
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Las mencionadas entidades financieras ofrecen oportunidades al sector e
impulsan las actividades comerciales que ayudan en el desarrollo econémico del pais
al proveer estos tipos de préstamos con tasas bajas de interés para los

emprendedores.

Otro punto importante a resaltar es la promocién del cooperativismo moderno
por parte del gobierno y los entes competentes, a fin de generar una politica efectiva
para el desarrollo productivo nacional. (Vicepresidencia de la Republica del Ecuador,
2019).

Ecuador es considerado como el cuarto productor de cacao a nivel mundial
con un crecimiento del 110% que durante los tltimos 10 afios y con una cadena de
valor ha beneficiado a mas de 600,000 familias, que son pequefios productores que
comercializan granos directamente o por medio de asociaciones 0 empresas
artesanales, representado el 65% de la produccion de cacao fino de aroma.
(PROECUADOR, 2019).

EXPORTACIONES DE CACAO / EN TONELADAS METRICAS
Meses 2014 2015 2016 2017 2018

Enero 22.585 20.573
Febrero 16.737 25.035 23.165 22.398 15.488
Marzo 17.878 26.155 19.396 27.986 20.950
19.474 16.454 13.164 13.879 20.449

16.851 15.169 13.305 16.955 17.720

14.829 15.749 16.782 16.056 18.785

16.247 15.065 12.445 20.384 18.645

15.800 19.405 13.228 28.622 25.212

20.350 20.903 17.731 29.084 32.091

19.873 23.380 28.972 37.316 43.102

Noviembre 25.824 26.276 36.381 33,848 41.820
Diciembre 35.842 31.368 32.478 23.582 35.695
TOTAL 249.632 315.571

11%
2014 - 2015

-4% 1%
2015-2016 2016 - 2017

5%
2017 - 2018

VARIACION %

Graéfico 3: Exportacion de cacao/En toneladas Métricas
Fuente: (ANECACADO, 2019)
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Grafico 4: Exportaciones totales de Cacao en los Ultimos 5 Afios
Fuente: (ANECACAO, 2019)

Indonesia 59.678 TM
E.E.U.U 53.909 TM
Malasia 48.460 TM
Holanda 36.850 TM
México 23.892 TM

Alemania 15.923 TM
China 15.058 TM
Bélgica 10.340 TM
Canada 8.453 TM
Japdn 8.265 TM

*TM: Toneladas Métricas
Gréfico 5: Principales destino del cacao 2018 en toneladas métricas
Fuente: (ANECACAO, 2019)

Social

Hay que recordar que hoy en dia la preocupacién por la salud a nivel mundial
ha fomentado el consumo creciente de productos saludables y orgénicos, y a exigir
que estos productos cumplan con las certificaciones internacionales como: el

etiquetado vy la certificacion organica.

Mercados como los norteamericanos, europeos Yy asiaticos prefieren un
chocolate con mayor porcentaje de cacao. Por ejemplo, en los Estados Unidos
durante las ultimas deécadas, se ha visto una mayor concientizacion sobre los
alimentos saludables, lo que ha llevado a sus consumidores a cambiar sus habitos
alimenticios, adquiriendo productos libres de azlcar refinada y bajos en grasas y

calorias, asi como también el consumo de chocolate dark en paises como Francia o
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Alemania que prefieren este tipo de producto. (Direccion de Inteligencia Comercial e
Inversiones, 2013)

La (Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones, 2013), presentd un
informe en el que menciona que los productores y demas actores en la industria,
estan enfocandose en demostrar los beneficios que tienen los chocolates en la salud,
en especial los de mayor porcentaje de cacao. Esta demanda de chocolate negro en el
mercado, esté creciendo inclusive mas rapido que el chocolate con leche. Las barras
de chocolate con frutas deshidratadas y nueces o cualquier otro tipo de fruto seco son
otro tipo de presentacion del chocolate saludable, que cada vez tienen méas aceptacion

en el mercado y son cada vez mas cotizadas en porciones pequefias.

Adicionalmente, se destacaron dos tendencias de consumo importantes en el
afio 2018, de acuerdo a Kantar Worldpanel (2017), la primeraes que el cliente
moderno apuesta por productos de marca reconocida, buscando familiaridad y
calidad; y la segunda es que se divisa una fuerte tendencia por el consumo saludable.
(America Retail, 2017).

El cacao es considerado como uno de los principales productos tradicionales
de exportacion ecuatoriana segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC), donde el sector cacaotero aporta con el 5% de la poblacion econémicamente
activa nacional (PEA) y el 15% de la PEA rural, constituyendo una base fundamental
de la economia familiar costera del pais, las estribaciones de las montafias de los
Andes y la Amazonia ecuatoriana. (ANECACAO, 2019).

En cuanto a los estratos sociales del comportamiento del consumidor al cual
se dirige el producto son C+ y B, el 22,8% hace referencia al estrato social C+,
donde la poblacion posee una vida cémoda, con todos los servicios y el 11,2%
representa el nivel — socioeconémico B, donde la poblacién posee todos los servicios
béasicos, el jefe de hogar tiene una instruccion superior y profesional de nivel medio.
Por lo cual tanto el estrato B y C+ poseen el poder adquisitivo para poder obtener un

producto de alta calidad a un buen precio.
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1,9%
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C+

22,8%

Graéfico 6: Nivel Socioecondmico agregado
Fuente: INEC

Tecnoldgico

La tecnologia a lo largo de la historia ha transformado el mundo en un mejor
lugar, por medio de la invencion o descubrimiento de bienes y servicios, con el
objetivo de poder satisfacer las diferentes necesidades del ser humano. Estos avances
se implementan dia a dia dentro de las empresas con el fin de mantener su posicion
como productor a nivel nacional e internacional, facilitado en mucho los procesos de
elaboracion, logrando tener mayor rapidez, ahorro de tiempo y disminuyendo el

costo de produccion.

En el sector empresarial, la tecnologia para muchas de las empresas es una de
las mega tendencias por lo que la han adoptado, introduciendo nuevos modelos de
negocios, los cuales han reformado la eficiencia y eficacia del servicio al cliente,
impulsando cambios que conducen a aumentos en las ventas y resultados. (Harvard

Business Review Analytic Services, 2018).

Segun informacion obtenida por parte de Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (2018), se refleja un incremento en el porcentaje de personas que
tienen al menos un teléfono celular activado relacionado en las edades de 25 a 44
anos: en 8,6 puntos porcentuales a nivel nacional; 7,6 puntos a nivel urbano, y 9,7
puntos a nivel rural. Adicionalmente se menciona que un 36,0% utiliza redes sociales

desde su Smartphone. (Tecnologias de la Informacion y Comunicacion, 2018)
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Grafico 7: Proporcion de Personas que tienen teléfono Celular Activado
Fuente: (Tecnologias de la Informacion y Comunicacion, 2018)

Por otro lado, el Plan Nacional del Buen Vivir (2017), propone a la innovacion,
la ciencia y la tecnologia como el cambio de la matriz productiva del pais, por esta razon
varios de los objetivos de desarrollo se apalancan en la generacion y aplicacion de

tecnologias.

Como menciona Ramirez (2016), quien fue titular de la Secretaria de
Educacién Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion (SENESCYT), el Ecuador
invirtié el 1,8% del Producto Interno Bruto (PIB), representando alrededor de $1.900
millones en ciencia e innovacion reflejando un impacto positivo y de gran apoyo por

parte del Gobierno.

El Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias (INIAP), trabaja
constantemente en pro de estudios que favorezcan el sector cacaotero. Juan Manuel
Dominguez, director ejecutivo de la entidad, indicé que junto con la ESPOL
presentaron al Fondo Regional de Tecnologia Agropecuaria (FONTAGRO) un
proyecto para obtener una capital semilla ($30.000), a fin de realizar un encuentro
regional de paises que quieran integrar la Plataforma Multiagencia de Cacao para

América Latina y el Caribe. (Canacacao, 2018).

Conclusion:
Al unir los cuatro ejes del analisis PEST, se puede concluir que en el &ambito politico
existe un panorama positivo para proyectos y emprendimientos que contribuyen a la
industria chocolatera y de productos terminados. En el &mbito econémico, a pesar de
que su crecimiento es lento, se proyecta aspectos positivos para la empresa y el

crecimiento del sector ecuatoriano y las expectativas del consumo del mismo. En lo
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social, se cuentan con un mercado objetivo atractivo, consciente de la tendencia
fuerte por el consumo de productos saludables. Finalmente, en el &mbito tecnoldgico,
se refleja la facilidad en el acceso a informacion, productos y personas siendo las

tasas de conectividad sumamente altas.

4.2. Atractividad de la Industria: Estadisticas de Ventas, Importaciones y
Crecimientos en la Industria

Para determinar la atractividad de la industria de cacao, chocolates y sus
derivados, se deben hacer algunos analisis. Después de 250 afios de exportar “Cacao
Nacional Arriba”, el mas fino del mundo, ain siguen siendo pocas las industrias que
se han animado a producir chocolates oscuros en este pais. Una de las empresas que
tomo este riesgo fue la empresa guayaquilefia TULICORP, que hace tres afios, segun
Marquez (2019), menciona que decidio dar mayor valor agregado al 35 % del dulce
que fabrica. La oportunidad nacié en el mercado norteamericano donde ya han
enviado las primeras barras que, ademas de chocolate, combinan otros productos
naturales como el banano, granilla, quinua y aceites. Algo parecido han hecho con
otros confites que mezclan sabores con frutas tropicales como maracuya, pifia o

mango.

Por la misma ruta han caminado otras marcas como Pacari, Hoja Verde,
Kallari, Choco Art y Ecuartesanal que han trabajado en una oferta gourmet que
ademas emplea distintas especias como aji, hierbaluisa, jengibre, mortifio, uvilla.

En el 2013, las ventas de estos productos alcanzaron los $ 21,8 millones, 17
millones mas que lo alcanzado hace 5 afios ($ 4,4 millones). EI chocolate tiene un
futuro prometedor para las industrias, no solo porque el consumo mundial crece méas
del 3% cada afio, sino porque también existen otros sectores en los que podria

ingresar, como el de cosmetologia.

Por el afio del 2013, Ecuador exportd aproximadamente 205.000 toneladas de
cacao gue en su gran mayoria se realiza en grano, pero también logrd destinar gran
parte al sector chocolatero, de cosmetologia, e incluso en la salud. El cacao que se
produce en el pais se emplea para elaborar chocolates para el area de confiteria y

otras barras que tienen como destino el sector gastrondmico, donde se esta
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empezando a elaborar productos de belleza, jabones, cremas y mascarillas a base de

puro cacao.

En el 2018, las exportaciones de productos semielaborados representaron el
6.33% del suministro exportable del cacao y sus productos procesados, obteniendo
un valor FOB de $47 millones, siendo los principales destinos de estos productos la
Union Europea y Estados Unidos, donde el 46,04% representaba la pasta o el licor, el
28,34% polvo, 23,36% la manteca, el 1% torta y el 0,36% los nibs de cacao
(ANECACAO, 2018).

Se presume que, en 20 afos, el chocolate sera un producto de lujo el cual
tendria precios muy altos. Su consumo aumenta mas rapido que la produccion, cada
vez se demandan mas los productos naturales por los beneficios que estos traen para
la salud. (ANECACAO, 2019)

La Asociacion Nacional de Exportadores de Cacao (2019), menciona que en
el Ecuador se consume un promedio de 300 gramos per capita de chocolate. Para
Pro Ecuador las exportaciones de chocolate han ido creciendo en un 5 % durante los
ultimos tres afios. Silvana Vallejo, directora de esta entidad, destaca que el chocolate
ecuatoriano se esta consolidando en varios paises europeos y que se esté ingresando a
mercados emergentes como el asiatico. ANECACAO reveld que el afio pasado se
exportaron 315.571 toneladas métricas de cacao entre grano y semielaborados,
reflejando un crecimiento del 4,65% con relacién al afio 2017, donde las ventas

representaron al sector cacaotero alrededor de $ 665 millones, 88% mas que en 2017.

2013 7.34 36,41 4,96 |
2014 7,83 39,75 5,08 |
2015 6,21 28,75 0,00 |
2016 5,61 25,42 4,53 |

| 2017 7,09 32,20 4,54 |

| TOTAL 34,08 162,53 19,11

Gréfico 8: Importaciones Nacionales por afio (2013 — 2017)
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Fuente: Investigacion Propia
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Grafico 9: Importaciones Nacionales de Cacao (2013 — 2017)
Fuente: Investigacion Propia

PROECUADOR indica que el 0.8% de la produccion nacional corresponde a
productos terminados entre ellos los chocolates, barras, tabletas, bombones y

coberturas, que en el afio 2015 consiguieron 1,1 TM.

12% 1%

m Grano
m Semielaborados

Chocolates

Gréfico 10: Participacion de las Exportaciones de Derivados del Cacao
Fuente: Investigacion Propia

4.3. Analisis del Ciclo de Vida del Producto en el Mercado

“KOLALTI” al ser un producto nuevo en el mercado, se encuentra en la fase
de introduccion, ya que recientemente se lanzara al mercado local con nuevas
caracteristicas en la industria de chocolate que se encuentra en constante crecimiento.
Dentro de la fase introduccion, se tiene como principal estrategia la promocién y
difundir informacién esencial del producto como los beneficios y aportes que brinda,
ademas se realizaran degustaciones en los canales de distribucion directos lo que
permite el contacto con el consumidor.
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Graéfico 11: Ciclo de vida de KOLALI
Elaborado por: La autora

4.4. Andlisis de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter y Conclusiones

Para poder analizar las cinco Fuerzas de Porter es esencial primero definir a
que industria se dirige la presente propuesta, basados en el Manual del Usuario del
CIIU (Clasificacion Industrial Internacional Uniforme) establecida y publicada por
las Naciones Unidas, que posee el objetivo de facilitar la clasificacion de actividades
de las diversas industrias y empresas existentes. (INEC, 2010). A continuacion, se

mostrara cOmo se encuentra descrita esta industria:

Seceién C Industrias Manufactureras
Division 10 Elaboracion de productos alimenticios
Grupo 107 Elaboracion de ot
| lu"“vi.i-."..ll\
product

Clasc

Grafico 12: Manual del Usuario de la Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme

Fuente: Investigacion Propia

En el libro Ventaja Competitiva, Porter indica que la competencia determina
ya sea el éxito o fracaso de las empresas. La estrategia busca el posicionamiento del
negocio frente a sus competidores y sobre todo hacerse de un lugar en la mente del
consumidor, este analisis se realiza en una situacion rentable y sostenible frente a las

fuerzas que rigen a la industria. (Porter, 2009).
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Gréfico 13: Analisis cinco Fuerzas de PORTER

Fuente: La autora

e PODER DE NEGOCIACION DE LOS CONSUMIDORES O CLIENTES -
PODER: MEDIA 3/5

Localmente se prefiere un chocolate con menor porcentaje de masa de cacao

(entre el 50 y 60%) en comparacion con el mercado extranjero en donde se demanda

chocolate mas amargo y con mayor porcentaje (+70%).

El reciente incremento de la oferta de productos derivados del cacao o
chocolate amargo elaborado por productores nacionales o artesanos ha brindado una
amplia gama de opciones para los consumidores, el costo de transicién de marca no
es alto por lo que los clientes pueden cambiar de una marca a otra sin ningin
inconveniente por el facil acceso a estos productos en puntos de venta y distribucion

autorizados.

e PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES - PODER
MEDIO 3/5

El precio del cacao es regulado a nivel nacional por los institutos
gubernamentales y gremios del sector cacaotero por lo que los proveedores no
pueden establecer un precio injusto o establecer alguna politica propia que ponga a

los fabricantes de chocolate en desventaja.
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e AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES - MEDIA-
ALTA 4/5

El facil acceso a proveedores de materia prima como cacao fino aroma, frutos
secos o0 cualquier otro insumo adicional permite que casi cualquier persona pueda

ingresar a esta industria.

La principal barrera de entrada podria darse en la actividad productiva por el
alto costo de inversidn que se requiere para la maquinaria involucrada en el proceso
de produccion, sin embargo, se pueden negociar convenios con institutos como

INIAP u otros institutos o centros especializados en produccion.

e RIVALIDAD ENTRE EMPRESAS COMPETIDORAS DE LA
INDUSTRIA- ALTA5/5

La rivalidad entre competidores actualmente es alta. La tendencia por fabricar
chocolate en barra ha ido creciendo paulatinamente en los Gltimos afios desde que
Ecuador comenz6 a darle énfasis a la elaboracién del chocolate como producto final
y no solo al cacao como materia prima. Hoy en dia existen muchas empresas que
elaboran barras de chocolate con un alto grado de porcentaje de cacao y que a su vez

también colocan sus productos en el extranjero.

e AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS - MEDIA 3/5

Las tendencias de consumo ecuatoriano se aproximan mas a productos de
confiteria que a la de chocolates amargo inclinandose a productos sustitutos como:
galletas, caramelos con chocolate con mayor porcentaje de azucar, bombones con

trozos de frutos secos, chocolate blanco, barras energéticas con chocolate y cereales.

Conclusion: MEDIA

De acuerdo al andlisis realizado, ingresar al mercado de chocolates gourmet
resulta atractivo puesto que las amenazas en su mayoria, son medias. Ademas, las
personas estan mas dispuestas a consumir chocolates que ofrezcan una propuesta de

valor diferente (organicos, frutos secos, etc.).
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4.5. Andlisis de la Oferta
4.5.1. Tipo de Competencia

La mayoria de las empresas que comercializan chocolate en el Ecuador,
ofrecen productos de similares caracteristicas sin que exista mayor diferenciacion

entre ellas, por lo que existe una alta competitividad entre las empresas.

Como competencia directa tenemos las empresas como:
e Pacari
e Republica de Cacao
e Hoja verde
e Bios

e San José

Competencia indirecta: barras energéticas, cereales, frutos secos como tal que
podrian aportar lo que el producto como tal que se va ofrecer les pueda dar, como

energia o la sensacion de comer algo saludable.

4.5.2. Marketshare: Mercado Real y Mercado Potencial
Habitantes de la ciudad Guayaquil: 2°644.891
Femenino: 45,09%

Masculino: 43,79%

e Mercado real
Personas que residan en la ciudad de Guayaquil, que pertenezca al nivel
socioecondémicos B y C+, en una edad promedio entre los 25 y 50 afios. EI nimero
de personas que consumen chocolates semi-amargo o de alto concentrado de cacao
en la ciudad de Guayaquil.

e Mercado potencial
Hombres y mujeres, que habiten en Guayaquil de extracto socioeconémico: B
y C+ desde los 25 a 50 que gusten y consuman chocolates semi-amargos con frutos

SeCos.
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4.5.3. Caracteristicas de los Competidores: Liderazgo, Antigtiedad, Ubicacion,
Productos Principales y Linea de Precios
Existen varias empresas que comercializan y producen chocolate en el
Ecuador, en los que ofrecen productos de similares caracteristicas y sin que exista
mayor diferenciacion entre ellas, por lo que existe una alta competitividad entre las
empresas.

Tabla 5: Caracteristicas de la competencia

Linea
Empresa Liderazgo  Antigiedad  Ubicacion Producto de
precio
PACARI Alto 17 Ecuador, Barras de $2,14 -
Quito chocolate en $4,50
diferentes
concentraciones
BIOS Medio 107 Ecuador, Barras de $1,85
Quito chocolates,
bombones.
Republica  Medio 14 Ecuador, Barras de $7,50
del cacao Quito chocolates, polvo
de chocolate,
nibs, bombones.
CAONI Medio 13 Ecuador, Barras de $2,50
Quito chocolates, $3,50
bombones,
chocolate en
polvo.
Hoja Verde Bajo 11 Barras de $2,51
chocolates,
bombones
San José Bajo 2 Ecuador, Barras de $2,25
Babahoyo chocolate, $4,50
pasteleria.

Fuente: La Autora
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4.5.4.Benchmarking: Estrategia de los Competidores y Contra estrategia de la

Empresa
PACARI: Es una empresa ecuatoriana, con comercializacion enfocada a lo
internacional conocida por su alta calidad y variedad de presentaciones que este
posee. PACARI se encuentran en autoservicios como Supermaxi, Mi
Comisariato, ademas también se los puede adquirir desde su sitio web, dénde se
puede visualizar los sabores que tienen. Una de sus mayores fortalezas es que
cuentan con diferentes combinaciones y variedades en producto, poseen cuenta
de Instagram y Facebook lo que les permite a los consumidores saber de los
nuevos productos. Realizan promociones en ciertas fechas como el Dia de la
Madre, Dia del Padre o por Navidad, ademas de fusionarse con otras marcas.
Estan presentes en ferias ya sea de chocolates o alguna otra en donde puedan

hacer presencia de la marca.

Gréfico 14: Competidor- PACARI
Fuente: La Autora

Bios: Es una de las empresas con mayor tiempo en el mercado, que posee una
gran variedad de productos, entre chocolate dulces como chocolates semi-
amargos. Sus puntos de ventas son Farmacias como Fybeca, autoservicios.
Tienen poca promocion por redes sociales. Suelen estar presentes en ferias de

chocolate.
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Grafico 15: Competidor — BIOS
Fuente: Investigacion Propia

e Republica del Cacao: Es una de las empresas chocolate mas reconocida a nivel
de chocolates Premium y por ser méas exclusivos, sus puntos de ventas suelen ser
en aeropuertos (Guayaquil, Quito, Cuenca), en ciertos hoteles como el Oro
Verde, y tiendas exclusivas principalmente ubicadas en la ciudad de Quito y
Guayaquil. Dentro de su pagina web también se puede observar la variedad de
sus productos. Se enfocan en trabajar directamente con su comunidad, con el fin
de mantener el valor agregado en sus manos y no en la de los intermediarios,
permitiéndoles una relacion con clientes y consumidores, conociendo el origen de
sus materias primas y productos finales. Los precios de sus chocolates son las
mas altos a diferencia de los otros chocolates, su razon es debido a la exigencia

que tienen por presentar un chocolate

altamente de calidad.

Gréfico 16: Competidor - Republica del Cacao
Fuente: Investigacion Propia

e Caoni: Caoni Chocolate inicia plasmando en la esencia del ecuatoriano en una

deliciosa barra de chocolate. Entre los productos que ofrece la empresa chocolatera
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Caoni hay chocolate negro, con leche, blancos, con coberturas, barra energética de
banano, y con agregados como la macadamia, uvilla, nibs, etc. (Caoni, 2014). Sus
chocolates han recibido varios reconocimientos en la premiacion de chocolate
Awards en Londres. Parte de su estrategia es tener varios productos en diferentes
presentaciones para que asi el consumidor tenga varias opciones al momento de
comprar. Posee cuentas en Instagram como la de Facebook, pero le dan poco uso,
sus productos se pueden encontrar en autoservicios como Supermaxi, Mi

Comisariato, Gran Aki como también en algunas farmacias.

Gréfico 17: Competidor- Caoni

Fuente: Investigacion Propia

Hoja Verde: Nace por la unién de dos negocios familiares con dos visiones muy
diferentes, la familia Letort que fundaron Hoja Verde Flores y Hoja Verde
Chocolate y la familia Vélez, pioneros fundadores del delicioso café Vélez en el
Ecuador, cuentan con una fabrica semi-artesanal para la elaboracion de los
chocolates. Los productos mas destacados que ofrece Hoja Verde Gourmet son:
la barra pura, barra con agregados. Se concentran mucho en su produccion para
que de esa manera poder brindar un producto de alta calidad, centrandose desde
su materia prima hasta su producto final. Hoja verde se lo puede encontrar en
autoservicios, tiendas de chocolates, en comisariatos, ferias y también desde su
pagina web se puede realizar compras ademas de contar con un showroon en la
ciudad de Quito. Realizan varias activaciones desde su cuenta de Instagram

realizando concursos, tips de recetas e interaccion con sus seguidores.
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Gréfico 18: Competidor- Hoja Verde
Fuente: Investigacién Propia

e Chocolates San José: se inspiraron en el concepto de la hacienda chocolatera y
en la actualidad ofrecen cuatro variedades: tabletas de chocolate con 100% de
cacao, con el 80%, el 70% y chocolate con leche. Este producto lleva en el
mercado aproximadamente dos afios en los cuales han aprovechado sus
oportunidades, cuidan mucho de sus colaboradores como la calidad de cada uno
de sus productos. Estan presentes en ferias, realizan demostraciones de sus
productos en sitios estratégicos, sus productos se pueden encontrar en
autoservicios, comisariatos, tiendas de chocolates como también en su sitio web.
Realizan actividades como Give-Away con otras marcas Yy presencia de marca en

eventos saludables.

Gréfico 19: Competidor - San José Chocolates
Fuente: Investigacion propia
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4.6. Analisis de la Demanda

4.6.1. Segmentacion de Mercado

La presente propuesta, de crear una empresa que produzca y comercialice
barras de chocolate con cacao fino de aroma con un mix de frutos secos, tiene como
estrategia de segmentacion dirigirse mujeres y hombres de la ciudad de Guayaquil en

un rango de edad de 25 a 50 afios de clase socioeconémica B, C+.

Tabla 6: Segmentacion de Mercado

CRITERIOS VARIABLES
Demogréfico Edad: 25 — 50 afios

Sexo: Mujer y hombre
Ocupacion: deportistas o realicen
una actividad fisica
Geografica Ciudad: Guayaquil
Provincia: Guayas

Socio econémico ByC+

Psicorganico Personas que gusten de chocolate
semi- amargo Yy frutos secos.

Fuente: Investigacion Propia

Por medio de esta segmentacion se busca atraer a personas que gusten de chocolates

semi-amargos, que realicen algun deporte o actividad fisica.

4.6.2.Criterio de Segmentacion

Tabla 7: Criterios de Segmentacion

Poblacion Guayaquil 2°698.077 habitantes
Edad 25-50 afios 34.8%
Nivel socioeconémico ByC+ 34%
Consumo de chocolate y 79.809 10%-15%

frutos secos

Fuente: La investigacion
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4.6.3. Seleccion de Segmentos
KOLALI seleccion6 como segmento a las mujeres y hombre de la ciudad de

Guayaquil en un rango de edad de 25 a 50 afios y un nivel socioeconémico B y C+.

4.6.4.Perfiles de los Segmentos
e Mujeres y hombres radicados en la ciudad de Guayaquil
¢ Rango de edad de 25 a 50 afios.
¢ Interés por chocolates con alto grado de concentracion de cacao.

o Realicen alguna actividad fisica.

4.7. Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
Matriz FODA ; “en .“5:"3-53 . i:sss penetracion del mercade

‘Oportunidades

D+A
Amenazas . i

Gréfico 20: Matriz FODA
Elaborado por: La autora
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4.8. Investigacion de Mercado

4.8.1. Método

La investigacion de la propuesta presentada, es exploratoria:

e Cualitativa. - Grupo focal y entrevistas a productores de cacao fino de
aroma, nutricionista.

e Cuantitativa. - Encuestas con cuestionarios estructurados, con el fin de
conocer preferencias del consumidor, en cuanto a frecuencia de consumo,

precio y aceptacion del producto en el mercado.

4.8.2.Disefio de la Investigacion
4.8.2.1. Objetivos de la Investigacion: General y Especificos
Objetivo General
Evaluar el nivel de aceptacion de KOLALI- chocolate semi-amargo con un

mix de frutos secos en la ciudad de Guayaquil.

Obijetivos Especificos

e Determinar posibles caracteristicas que debe tener el producto
como: presentacion, puntos de venta y precio.

e Determinar la cantidad que esta dispuesto a pagar el consumidor
por el producto.

e Evaluar el conocimiento del consumidor sobre el beneficio que el
producto le aporta.

e Elaborar una investigacion de mercado para analizar la

percepcion que el consumidor tiene hacia el producto.

4.8.2.2. Tamafio de la Muestra
Para poder realizar el calcular el tamafio de la muestra se utilizara la formula

de muestreo aleatorio simple que se mostrara a continuacion:

3 N+ZZ*p=q
T @2x(N-1+2Z2 xp*q

n
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Hombres y mujeres que residan en la ciudad de Guayaquil, que tengan entre
25 y 50 afios de edad y pertenezcan al nivel socioeconémico B y C+, ademas que
gusten de chocolate semi-amargo o que realicen alguna actividad fisica y que cuiden
de su salud. Con una poblacion de 79.809 personas, un margen de error del 5%, nivel

de confianza del 95%; aplicada la férmula, se debera encuestar a 383 personas.

4.8.2.3. Técnica de recogida y analisis de datos

Como se menciond anteriormente las técnicas a utilizar en el presente trabajo son:

e Cualitativa. - Se realizo entrevistas a expertos en el area de chocolates, una
nutricionista y grupo focales cuyos perfiles sean: preferencias al consumir
chocolates semi-amargo, personas que realicen una actividad fisica o
deportistas.

e Cuantitativa. — Se hicieron encuestas con preguntas relacionadas con el

producto. (Anexos).

4.8.2.3.1. Exploratoria (Entrevista preliminar, Observacion, Grupo Focal, etc.)

Entrevista 1

Nombre: Carlos Santana Edad: 30 afios

Profesion: Licenciado en laboratorio quimico

Empresa/ cargo: SANTANERO Chocolates — Gerente General (Propietario)

Carlos Santana: La evolucion en estos momentos, del cacao fino de aroma no esta
evolucionando, si no que mas bien es una involucién y parte por el cultivo del cacao
CNN-51 que como agricultores nos refleja mayores ingresos al venderlo en baba a
los intermediarios que el cacao nacional, porque en estos casos no nos pagan por
calidad sino por cantidad, pero con el nacimiento de chocolateros ecuatorianos creo
gue podemos salvarlo, ya que nos enfocamos mas en la calidad, pagando un mejor
precio para que a nuestros productores les resulte favorable y asi poder ayudar al
cacao fino de aroma a que siga evolucionando y mantenerse en el tiempo. Al utilizar
el cacao fino de aroma nosotros, los que elaboramos barras de chocolates podemos

diferenciarnos del chocolate sucedaneo de las grandes empresas, ya que este cacao
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posee cualidades organolépticas muy distintas al cnn-51, que marca la diferencia
abruptamente.

Como chocolatero artesanal buscamos las notas florales - frutales que al
nuestro parecer las tiene el cacao fino de aroma. El consumo de este tipo de producto
se ha incrementado, dado la tendencia en estos tiempos por comida o productos
saludables, y hablando del chocolate amargo ird incrementandose su consumo a
medida que las personas conozcan sus propiedades nutricionales y la diferencia de un
chocolate tradicional, que se encuentran en las perchas con un alto porcentaje de
azucar que tal razén es muy importante tener en cuenta y saber diferenciar lo que se

esta consumiendo.

Pienso que el cacao fino de aroma es un cacao lleno de sabores
organolépticos Unicos que son indispensables para que los chocolateros puedan
marcar la diferencia. Uno de los retos que tenemos como chocolateros es elaborar un
producto que guste y se diferencie del chocolate corriente ademas de dar a conocer
sus propiedades y bondades cuando se habla de un chocolate al 70% e instruir a
todos los que gustan del chocolate que pueden consumir algo muy rico y saludable.
Con respecto a la comercializacion es un gran desafio poder competir frente las
marcas establecidas y no es facil, ya que tenemos a PACARI, Republica del Cacao,

Hoja Verde entre otros.

Para nuestra empresa es imprescindible realizar un chocolate de calidad y
lograr diferenciarnos con sabores y origenes del cacao, creemos que en alguna parte
del Ecuador hay un cacao fino de aroma con sabores especiales, ya que en este medio

impera la calidad, sabores y propiedades organolépticas esenciales para el producto.

Entrevista 2:
Nombre: Elva Barrera Fuentes
Edad: 29 afios

Profesidon: Licenciada en Nutricion Clinica

Elva Barrera: A diferencia de un chocolate regular comercializado como una
golosina, el chocolate semi-amargo puede proporcionar mayores beneficios a la salud

por su alto contenido en cacao, bajo aporte de carbohidratos y bajo contenido de
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lipidos. La semilla del cacao es rica en antioxidantes lo cual retarda y disminuye el
estrés oxidativo de las células por ejemplo: la de la piel evitando el envejecimiento
prematuro; por su alto contenido en acidos grasos insaturados favorece al sistema
cardiovascular al disminuir las moléculas de colesterol malo (de baja densidad) y a
aumentar las del colesterol bueno (de alta densidad), disminuyendo el riesgo de
enfermedades cardiovasculares; otro beneficio muy conocido del cacao es que se le
atribuyen propiedades antidepresivas, actuando en el cerebro como un estimulante de
sensaciones como bienestar y placer, asi como dar un mayor enfoque en procesos
cognitivos como la memoria. También al ser un producto con alto valor calérico, el
cacao se utiliza como un energizante de rapido efecto y facil acceso. Por lo que entre
mayor sea el contenido de cacao en una barra de chocolate semi-amargo y se eviten
aditamentos, se podrd mantener en mayor concentracion estos beneficios entre

algunos mas.

Considero que para la concentracion ideal del cacao para ser considerado un
chocolate semi-amargo y que sea bueno para la salud debe ser igual o mayor al 60%
ya que en una concentracion menor sus propiedades cambiarian, especialmente su
sabor y sus beneficios se verian altamente disminuidos por lo que no generaria una

opcidn saludable ya que su contenido en grasas y azucares seria muy alto.

Con respecto a la semaforizacion del producto, deberia indicar que es un
producto bajo en grasas y bajo en azucares ya que actualmente la poblacion en
general asocia facilmente estos dos grupos de alimentos al sobre peso, obesidad
morbida y otras patologias, ademas de indicar que es un producto que no contiene sal
ya que si estd dirigido a personas que cuidan su alimentacion y/o realizan una

actividad fisica estos son los indicadores mas importantes para considerar en su dieta.

Adicionalmente, pienso que en base a los numerosos beneficios que aporta a
la salud el cacao como tal y debido a su alto contenido en el producto, se puede
considerar el chocolate semi-amargo como un snack saludable. El uso de la panela
organica para endulzar productos resulta una opciébn muy atractiva para los
consumidores ya que aporta un ligero menor valor calérico en comparacion al azlcar
tradicional (panela=3.6kcal x gr, azlcar blanca=4.1kcal x gr) y un ligero mayor

aporte nutricional debido a que no se somete al proceso de refinamiento y por esto
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mismo se considera como un “endulzante natural u organico” a pesar de esto el uso
de la panela debe ser de ligero a moderado ya que sigue siendo un carbohidrato y su

uso excesivo como el del azlcar tradicional puede ser causa de enfermedades.

Asi mismo, opino que la combinacién de los tres frutos secos (almendras,
avellana y macadamia), siendo el 2% de la composicion en la barra, es un buen
porcentaje, el cacao como tal tiene su contenido natural de grasa, ademas que, si para
su elaboracion se afiade un 5% de manteca de cacao, mas el contenido de grasas que
aportan los frutos secos, elevar este porcentaje significaria darle un valor energético
mas alto el cual puede resultar dudoso para el consumidor o poco atractivo a pesar de

ser grasas consideradas buenas.

La barra de chocolate semi-amargo de 30gr puede ser considerada como un
snack saludable en base a los porcentajes de cada uno de sus ingredientes los cuales
calculo tienen un valor energético de 145 calorias aproximadamente, que en base del
consumo de una dieta balanceada de una persona que realiza una actividad fisica o
que por sus condiciones fisicas su requerimiento diario sea no se vea reducido, no
existe ninguna contraindicacion (a menos que sea por patologia) mientras que este
aporte energético sea considerado en el total calorico del requerimiento diario y que

el consumo de este producto no signifique el aumento del mismo.

Considero que una barra 30 gramos es la porcidon ideal para ser considerado
como un snack saludable basandonos en la formulacion del chocolate siempre y
cuando el consumo de la barra de chocolate sea incluido en su plan de alimentacién
considerando su aporte caldrico en el requerimiento diario del deportista y

asegurando que no excede o aumenta el mismo.

Analizando el producto y su composicion como nutricionista recomendaria
este producto basdndome en los beneficios que le aportaria a las personas que cuidan

de salud y/o realizan una actividad fisica.

Grupo Focal
Para la realizacion del grupo focal, se convocaron a ocho personas en las

cuales eran cuatro mujeres y cuatro hombres en un rango de edad de 25 y 50 afios, de
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un nivel socioeconémico B y C+, con una preferencia de consumo de chocolates
semi-amargos, conocimientos sobre el cacao fino de aroma, que consuman productos

saludables o que realicen alguna actividad fisica.

1. ¢Qué tipos chocolates consumen y que marcas?

Las mujeres y hombres presentes en el grupo focal mencionaron que ellos
prefieren elegir un chocolate con un alto porcentaje entre un 60%, 70% y 80% de
cacao, donde prevalecen las marcas como PACARI y Hoja Verde.

2. ¢Cual es su frecuencia de consumo de chocolates semi-amargo?

La mayoria de las mujeres indicaron que consumen tres veces a la semana

chocolate en dicha concentracién, en una presentacion entre 40 a 50 gramos. Sin

embargo, los hombres manifestaron que lo consumen una vez a la semana.

3. ¢Cuadles son los motivos por la cual prefiere consumir chocolates en una
concentracion alta de cacao?

De ocho personas que integraban el grupo focal entre hombres y mujeres,
cuatro de las mujeres indicaron que los motivos por consumir eran por sus
propiedades, beneficios que este les brinda, ademas por el agrado del sabor y aroma
de ese producto. Dos de los hombres mencionaron que lo hacia porque le generaba
energia al momento de consumirlo y asi poder realizar alguna actividad fisica. Y los

otros dos lo hacian porgue les gustaba consumir ese chocolate.

5. ¢ Estarian dispuesto a consumir una barra de chocolate gourmet semi-amargo
con cacao fino de aroma y un mix de frutos secos (almendras, avellanas y
macadamia endulzado con panela organica, como un snack saludable y
nutritivo?

Tanto a las mujeres como a los hombres que conformaron el grupo focal, se
les expuso los beneficios, propiedades y bondades que posee, ademas que pudieron
degustar del producto, donde manifestaron que la propuesta presentada les parecio
interesante, atractiva y buena, por lo que estarian dispuesto a consumirlo, ya que al
probarlo pudieron sentir el sabor del chocolate con los frutos secos, en el cual no lo
sintieron tan amargo, ademas de lograr percibir el aroma que lo caracteriza a un

chocolate que es elaborado con cacao fino de aroma.
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Unos de los presentes, quien tenia conocimiento del tema emitié algunos
comentarios sobre el producto, donde menciond: sobre el brillo que tenia el chocolate
lo cual reflejaba su calidad, su tono café oscuro, su cobertura era lisa demostrando
que la panela orgéanica logré compactarse bien con el chocolate. El sonido “crack” al
romper la barra que lo caracteriza, fue claro, preciso y fuerte afirmando que el
chocolate se produjo de la manera correcta, y que se logro sentir los trocitos de frutos
secos en la barra. Ademas de que el aroma y sabor eran natos de un cacao fino de

aroma.

6. ¢ Qué precio usted pagaria por una barra de chocolate gourmet semi-amargo

con un mix de frutos secos por una presentacion de 30 gramos?

Rangos de precios:
e $2,50a%$3.50
o $3,50a%4,50

De los presentes cuatro indicaron que estarian dispuesto a pagar por una
barra de chocolate mencionada entre $2,50 a $3,50 y cuatros de ellas mencionaron
que estaria dispuesta a pagar de $3,50 a $4,50 debido a los ingredientes que contiene

el producto ademas de ser elaborado por un buen cacao.

Empaque y logo
Adicionalmente, por medio del grupo focal se determind el logo y el empaque a
utilizar para el producto, en la cual se presentaron dos prototipos del logo y dos
disefios para el empaque, quedando como ganador el tanto el logo y presentacion #2.

Logos

LOGO #1
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LOGO #2

Disefios para empaques

0/ ECUATORIANO
7“/0 CACAO

HECHO EN ECUADDR  30gr Pesé Neto : 30 gr

PRESENTACION #1 PRESENTACION #2

Con respecto al disefio ganador #2, las hojas que se visualizan representan la planta
del cacao, relacionando con el color representativo dorado- amarillo con el que se

identifica a la mazorca del cacao fino de aroma.

4.8.2.3.2. Concluyente (Encuesta)

Para poder analizar el mercado al que nos queremos dirigir se realizaron 383
encuestas a posibles consumidores situados en la ciudad de Guayaquil, por medio del
modelo de Google Formularios, la encuesta se podra visualizar en los anexos. A

continuacion, se detallan los datos obtenidos.
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4.8.2.4. Analisis de Datos
Pregunta 1

Género

W HOMBRES
EIMUJERES

Graéfico 21: Género
Fuente: Investigacion Del Mercado

Obteniendo el total de las personas encuestadas, el 60% representan a las
mujeres y el 40% los hombres.

Pregunta 2

Estructura de edades

m18-23
= 24-29
= 30-35
m 36-41
= 42-47
m 48-53
= 54-60

= 60 0 mas

Gréfico 22: Estructura de Edades
Fuente: Investigacion Del Mercado

Segun los datos obtenidos, el cliente prospecto tiene mayor peso en el rango
de 24-29 afios, seguido de los rangos de edades de 18-23, 30-35 y 42 - 47,
representando un 80% entre los rangos mas altos que ocupan las encuestas.
Considerandolas solventes de poder comprar un producto mas saludable.
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Pregunta 3

¢En qué parte de la ciudad de Guayaquil reside?

13%

m NORTE
= S0R
CENTRO

21%

Graéfico 23: Residencia en Guayaquil
Fuente: Investigacién Del Mercado

El total de las personas encuestadas representan el 66% que residen en el
Norte de la ciudad de Guayaquil, seguido de un 21% que residen en el sur de la

ciudad.

Pregunta 4

¢Le gustan los chocolates?

1%

22%

38%

1 BASTANTE

= MUCHO

= ALEO
NADA

39%

Gréfico 24: Gustos Del Chocolate

Fuente: Investigacion Del Mercado

Del total de las 383 personas encuestadas, 154 respondieron que les gusta
mucho el chocolate, 145 les gusta demasiado y 85 personas algo representando un
99% de la muestra. Por otro lado, existe una pequefia minoria de 5 personas que no
les gusta para nada el chocolate. Dandonos resultados favorables para la presente
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propuesta, debido a que atestiguan sobre la demanda que tiene el chocolate en el
mercado ecuatoriano.

Pregunta 5

¢ Conoce usted acerca del cacao fino de aroma?
56%

BASTANTE MUCHO ALGO NADA

Grafico25: Conocimiento Del Cacao Fino de Aroma
Fuente: Investigacion Del Mercado

La quinta pregunta corresponde a que tanto conoce sobre del cacao fino de
aroma, donde nos reflejé un resultado de que un 56% (214) de las personas tienen
algo de conocimiento y un 27% mucho de él, obteniendo resultados favorables de

nuestra materia prima principal para nuestro producto.

Pregunta 6

¢ Qué considera importante a la hora de comprar un chocolate?

CALIDAD
VARIEDAD EN SABORES| FRUTOS
PRESENTACION

MARCA

PRECIO

SABOR | AROMA

0 10 2 30 40 5 60 70 &

Gréfico 26: Factores de Importancia a la Hora de Compra

Fuente: Investigacion Del Mercado
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Para esta pregunta, a los encuestados se les dio la opcion de poder elegir los
diferentes factores que ellos toman en consideracion al momento de elegir o comprar
una barra de chocolate. La opcion que mayor peso obtuvo fue el sabor/aroma con un
resultado del 76%, adicionalmente las personas también consideran la calidad del
chocolate un 46% al momento de realizar la compra y su precio un 31%. El restante
se divide en: variedad en sabores y fruto19%, marca 11% y presentacion 18%. Con
los resultados obtenidos, concluimos que las personas se inclinan mas por un

chocolate siempre y cuando su sabor y aroma sean los mejores.

Pregunta 7

¢Con que frecuencia consume chocolate?

m UNA VEZ A LA SEMANA

m DOSVECES A LA SEMANA

5 TRES VECES A LA SEMANA
UNA VEZ AL MES

Grafico 27: Frecuencia de Consumo
Fuente: Investigacion Del Mercado

La frecuencia de consumo del chocolate que mayor resultado obtuvo fue la
del 35% correspondientes a las personas que consumen dos veces a la semana, a
diferencia del 30% que consume, una sola vez a la semana, un 18% lo consume una
vez al mes y solamente 17% representa la minoria que lo consume 3 veces a la
semana. En conclusion, se puede decir que el chocolate tiene un grado de frecuencia

de consumo alto.
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Pregunta 8
¢Donde compra el chocolate que consume?

GASOLINERAS

AUTOSERVICIOS

TIENDAS NATURALES, ORGANICAS

FARMACIAS

|

COMISARIATOS

o
[0
o

100 150 200 250

Gréfico 28: Lugares de compra
Fuente: Investigacién Del Mercado

Respecto de los resultados proyectados en la pregunta 8, la mayoria de los
consumidores compran su chocolate en comisariatos, que refleja un 88% de la
muestra, mientras que el 22% opta por comprarlo en tiendas naturales u organicas y

un 14% en gasolineras.

Pregunta 9

¢Cuando compra chocolate por qué motivo lo hace?

M CONSUMO PERSONAL = REGALO
9%

Gréfico 29: Motivo de Compra

Fuente: Investigacion Del Mercado



Pregunta 10
¢ Cudl es la concentracion de cacao que usted considera al momento de comprar un

chocolate?

W 25%DECACAO  m50% DECACAD = 75% DE CACAD 1 Z(y
0

56%

Gréfico30: Concentracion de cacao al momento de compra
Fuente: Investigacién Del Mercado

Esta pregunta si dirige a la concentracion que el consumidor considera al
momento de comprar un chocolate, donde el 56% de los consumidores opta por
adquirir una barra con un 75% de cacao y un 32% que representa a las personas que
optan por el 50% de cacao Yy tanto solo el 12% se inclina por el chocolate de 25% de

cacao.

Pregunta 11

¢Le gustan los frutos secos (almendras, macadamia, avellana)?

| NO

15%

Gréfico 31: Gustos por los Frutos Secos
Fuente: Investigacion Del Mercado
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El 85% de las personas encuestadas demostré que le gustan los frutos secos
mencionados en la pregunta como son la almendra, macadamia y avellana, logrando

tener una gran ventaja para nuestra barra ya que contara con un mix de frutos secos.

Pregunta 12
¢Consumiria usted un chocolate semi-amargo, bajo en calorias, nutritivo, con

muchos beneficios para salud y de agradable en sabor?

DEFINITIVAMENTE NO
PROBABLEMENTENO
INDECISO

PROBABLEMENTE SI

DEFINITIVAMENTE SI

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

DEFINITIVAMENTE
8

PROBABLEMENTE
Sl

INDECISO

PROBABLEMENTE
NO

DEFINITIVAMENTE
NO

|l total

5%

2%

8%

3%

1%

Grafico 32: Consumiria chocolate semi-amargo, bajo en calorias, nutritivo
Fuente: Investigacién Del Mercado

Con respecto a esta pregunta mas del 59% que representa a 225 personas
contestaron que definitivamente consumiria un chocolate semi-amargo, bajo en
calorias, nutritivo, con muchos beneficios para salud y de agradable en sabor,
seguido de un 29% respondieron que probablemente si lo consumirian y un 1% que

no estaria dispuesto a consumirlo.

Pregunta 13
¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un chocolate semi-amargo de 30 gramos con
un mix de frutos secos endulzado con panela organica que aporta beneficios para su

salud ademas de poderlo consumir como un snack saludable y nutritivo?
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$5,50 0 mds 8
$4,50 - $5,50 70
$3,50 - $4,50 126

$2,50 - $3,50 179

Graéfico 33: Precio Dispuesto a Pagar
Fuente: Investigacion Del Mercado

La mayor parte de las personas encuestadas escogieron el rango de precios de
$2,50 - $3,50 por un producto que le aportaria beneficios para su salud ademas de

poderlo consumir como un snack saludable y nutritivo.

Pregunta 14
¢Estaria dispuesto a incluir en su alimentacion chocolate KOLALI?

DEFINITIVAMENTENO | 0%
PROBABLEMENTE NO 2%

INDECISO 10%

PROBABLEMENTE Sl 50%

DEFINITIVAMENTE SI W 38%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Gréfico 34: Dispuestos a Consumir KOLALI

Fuente: Investigacién Del Mercado

Mas del 50% respondieron que probablemente si estarian dispuestos a incluir
en su alimentacion a chocolates KOLALLI, y un 38% que definitivamente si optaria
por agregar a KOLALI como un snack saludable a base de cacao fino de aroma y mix

de frutos secos en la lista de sus productos a consumir.
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4.8.2.5. Resumen e interpretacion de resultados

Al realizar la investigacion de mercado y recopilar la informacién de este
método se consiguieron los resultados y se alcanzo los objetivos planteados. Por
medio de las encuestas realizadas a 383 personas donde el 60% representaba a las
mujeres y un 40% a los hombres de la ciudad de Guayaquil, un 80% representa el
rango de edades entre 24-29, 18-23, 30-35 y 42— 47 afios, que en su mayoria el 66%
reside en el norte de la ciudad Guayaquil, en la que 154 de ellos respondieron que les

gusta mucho el chocolate.

El 56% de esas personas tienen algo de conocimiento acerca del cacao fino
de aroma y que a la hora de comprar un chocolate consideran importante su
sabor/aroma, la calidad y el precio del producto. La frecuencia de consumo que tiene
los hombres y mujeres encuestados es del 35 % de la muestra de la poblacion donde
mencionaron que consumen dos veces a la semana. Para poder adquirir un chocolate
la mayoria de los consumidores compran su chocolate en comisariatos, que refleja un
88% de ellos, mientras que el 22% opta por comprarlo en tiendas naturales-organicas
y un 14% en gasolineras, estos datos de los canales seran tomados en cuenta para
poder llegar al cliente potencial de la mano de las estrategias de marketing
planteadas. El 91% afirma que cuando compra un chocolate lo hace para consumo
personal y que mas del 56% de los consumidores prefieren adquirir una barra de
chocolate con un 75% de cacao. En donde el 85% de las personas demostr6 que le
gustan los frutos secos mencionados como son la almendra, macadamia y avellana 'y
que, a su vez, un 59%, definitivamente si estaria dispuesto a consumir un chocolate
semi-amargo, bajo en calorias, nutritivo, que le aportard muchos beneficios para la

salud y ademas de ser agradable en el sabor.

Por ultimo, ellos estarian dispuesto a pagar entre de $2,50 a $3,50 por un
chocolate semi-amargo de 30 gramos. con un mix de frutos secos endulzado con
panela organica que le aportara beneficios para la salud ademas de poderlo consumir
como un snack saludable y nutritivo. Lo cual resulta muy favorable ya que el 50%
respondieron que probablemente si estarian dispuestos a incluir en su alimentacion a
chocolates KOLALI, resultando favorable para la propuesta de las barras de
chocolate con cacao fino de aroma y mix de frutos secos, teniendo como resultados

positivos del 88% aceptando la propuesta indicada.
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4.8.3.Conclusiones de la Investigacién de Mercado

Las barras de chocolates con cacao fino de aroma y mix de frutos lograron

captar el interés y aceptacion por parte de los posibles clientes potenciales, ademés

de que el 56% de los consumidores prefieren adquirir una barra de chocolate con un

75% de cacao, dado por los beneficios nutritivos que este le aportara. Asimismo, el

canal para poder comercializar el producto serdn los supermercados, tiendas

orgénicas y gasolineras. Ademas, gran mayoria de ellos gustan de los frutos secos,

logrando obtener resultados bueno ya el producto tendra un mix de avellana,

macadamia y almendras en la barra. Al mismo tiempo la frecuencia de consumo por

parte de las personas que consumen chocolates es dos veces a la semana.

4.8.4.Recomendaciones de la Investigacion de Mercado

YUJOSH S.A tendra en cuenta los resultados obtenidos de las entrevistas a
expertos, las opiniones de los posibles clientes potenciales del grupo focal y
las encuestas para la realizacion del producto y establecer las estrategias de
marketing adecuadas para poder posicionar las barras de chocolates gourmet
en la ciudad de Guayaquil y llegar a la mente del consumidor.

Impulsar mediante una campafia sobre el consumo del chocolate semi-
amargo, las propiedades - bondades que tiene el cacao fino de aroma y demas
beneficios al momento de mezclar todos los ingredientes para la elaboracién
del producto final, de esta manera conseguir que los clientes potenciales
prefieran a KOLALI que el chocolate tradicional alto en azucar.

Realizar esfuerzos de la comercializacion tomando en cuenta los lugares en
los cuales los consumidores preferirian adquirir el producto, como en este

caso, son los supermercados, tiendas organicas y gasolineras.
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CAPITULO 5

5. PLAN DE MARKETING
5.1. Objetivos: General y Especificos

Introducir a KOLALI — Bean to bar al mercado ecuatoriano, como snack

saludable y nutritivo, a través de la implementacion de las estrategias de marketing.

Objetivo especifico

e Captar el 50% del mercado meta, a través de camparias publicitarias en redes
sociales, via publica y prensa en el primer trimestre.

¢ Incrementar el engagement en las publicaciones de nuestras redes sociales en
un 50% durante el primer trimestre.

e Incrementar nuestro nimero de seguidores en redes sociales en un 70% en el
primer trimestre.

e Satisfacer las necesidades del consumidor en un 99%, midiendo este indice

de satisfaccion a través de las encuestas.

5.1.1. Mercado Meta

Para la empresa YUJOSH, el mercado meta lo comprenden los hombres y
mujeres que residen en la ciudad de Guayaquil, en un rango de edad ente los 25 a 50
afios que pertenezcan al estrato socio econémico B y C+. Adicional, que gusten de

consumir cacao/chocolate y frutos secos o que realicen una actividad fisica.

5.1.1.1. Tipoy Estrategias de Penetracion

La estrategia de penetracion que se utilizara en la presente propuesta es la de
diferenciacion, donde segun (Ferrell & Harline, 2012), revelan que la penetracion por
diferenciacion incluye desarrollar caracteristicas o diferencias en un producto o
servicio lo que permite distinguirse de la competencia, que mantiene sus

caracteristicas en los beneficios y atributos que entrega.

KOLALI buscard posicionarse en el mercado a través de las siguientes

estrategias de penetracion:

79



e Diferenciacion: al ofrecer una barra de chocolate con una concentracion del
70% de cacao fino de aroma, y tres frutos secos (avellana, almendra y
macadamia).

e Desarrollo de alianzas estratégicas: con INIAP, para el uso de sus
instalaciones para el proceso de produccion y contratacion de un ingeniero en

alimentos para el control de la calidad.

5.1.1.2. Cobertura
KOLALI en la fase de introduccién cubrira los supermercados como también
los autoservicios (farmacias, gasolineras) y tiendas naturales u organicas en los

siguientes puntos:

e Samboronddn: La zona de la puntilla.

e Guayaquil: Zonas como Urdesa, Kennedy, Ceibos y via la Costa.

Con respecto a los supermercados se enfocard en: Supermaxi, Megamaxi y
Mi Comisariato. La primera con 11 locales ubicados a lo largo de Guayaquil, la
segunda cuenta con cinco establecimientos y la tercera con 12 establecimientos, las
farmacias (Fybeca 2), en cuatro tiendas de conveniencias (gasolineras) y tres tiendas
organicas, una en Urdesa, otra en Samboronddn y en Ceibos. Cabe resaltar que se
seleccionaran los establecimientos que estén situados en los sectores que tengan
concordancia con el mercado meta de las barras de chocolates. Por tal razon, la

cobertura del producto serd mediante sus canales a lo largo de Guayaquil.

5.2. Posicionamiento
El posicionamiento de dicha propuesta se basara en estos aspectos:

e Posicion: que el mercado local reconozca a KOLALI, como una de las cinco
primeras marcas de chocolate gourmet, siendo ideal para el consumo diario o
para complementar un dia trabajo, libre de persevante o quimicos siendo un

producto 100% natural.
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e Ventaja competitiva: la principal caracteristica diferenciadora seré el uso de
cacao fino de aroma e incluir tres tipos de frutos secos en la barra de 30 gr,
endulzado con panela organica.

e Atributos: cada barra de chocolate contard con una concentracion del 70%
de cacao fino de aroma, y el proceso de produccion sera avalado por el
INIAP.

e Segmento: los consumidores seran las personas que vivan en la ciudad de
Guayaquil, y cuenten con el poder adquisitivo para poder adquirir un

chocolate con las caracteristicas anteriormente mencionadas (Segmento B y
C+).

5.3. Marketing Mix

5.3.1. Estrategia de Producto o Servicios

e Definicion: una barra de chocolate gourmet con 70% cacao fino de aroma
acompariado con un mix de frutos secos (almendra, macadamia y avellana),

en una presentacion de 30 gr, endulzado con panela organica.

e Imagen:

-

c KD ALLI"

bedii Tu Dai

N—

e Color: dorado, negro y blanco.
o Dorado: éxito, felicidad.
o Negro: elegancia, formalidad y lujo.

o Blanco: puro, limpieza.

e Nombre: KOLALLI, proviene de Kokoa, Chocolate y de Ligia.

e Slogan: Bean to bar.
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e Hojas: representan las hojas de la planta del cacao.

e Producto esencial: una barra de chocolate.

e Producto real: una barra de chocolate gourmet.

e Producto aumentado: una barra de chocolate gourmet 70% cacao fino de

aroma acompafiado con un mix de frutos secos (almendra, avellana y

macadamia) en una presentacion de 30gr, endulzado con panela orgéanica.

5.3.1.1. Empaque: Reglamento del Marcado y Etiquetado

El Ministerio de Salud Publica (2013) menciona acerca del “Reglamento

Sanitario de Etiquetado de Alimentos Procesados para el Consumo Humano”. En

base a ese reglamento hay que considerar que el empaque debe contener:

oMarca y distintivos del producto, no se puede usar fotos o atributos que no

tenga realmente el alimento.

o Tabla nutricional.

o Ingredientes del producto.

o Restricciones de consumo.

o Beneficios solo cuando pueda comprobarse que realmente los tiene. 6. Debe

indicar si contiene gluten o transgénicos.

o Peso y contenido neto.

o Debe contener niveles de grasa, aztcar y sal.

Nivel / Componentes

CONCENTRACION “BAJA™

CONCENTRACION “MEDIA”

CONCENTRACION “ALTA”

Grasas Totales

Menor o igual a 3 gramos en 100 gramos

Mayor a 3 y menor a 20 gramos en 100 gramos

Igual o mayor a 20 gramos en 100 gramos

Menor o igual a 1.5 gramos en 100

Mayor a 1.5 y menor a 10 gramos en 100
mililitros

Igual o mayor a 10 gramos en 100
mililitros

Menor o igual a § gramos en 100 gramos

Mayor a § y menor a 15 gramos en 100 gramos

Igual o mayor a 15 gramos en 100
lgramos.

237-5,2-V-2014)

Aziicares - = -
Menor o igual a 2.5 gramos en 100 Mayora 2.5 y menor a 7,5 gramos en 100 Igual o mayor a 7.5 gramos en 100
‘mililitros mullitros mililitros
Sal Menor o igual a 120 miligramos de sodio  [Mayor a 120 y menor a 600 miligramos de sodio |Igual 0 mayor a 600 miligramos de sodio
(Sodio) en 100 gramos en 100 gramos en 100 gramos

(Sustituido por el Art. 3 del Acdo. 00004832, R.O.

Menor o igual a 120 miligramos de sodio
en 100 mililitros

Mayor a 120 y menor a 600 miligramos de sodio
en 100 mililitros

Igual o mayor a 600 miligramos de sodio
en 100 mililitros

Graéfico 35: Concentracion de niveles de grasas, azlcar y sal

Fuente: Del reglamento sanitario de etiquetado de alimentos procesados para el
consumo humano (Acuerdo No. 00004522)

Adicionalmente el producto de forma individual debe llevar las etiquetas la

cual le permitan al consumidor observar los niveles de grasa, azucar y sal, dichas
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especificaciones se expondrén en la parte trasera de la caja acorde a los limites
vigentes de la Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 1334-2.

\
MEDIO en AZUCAR
MEDIO en GRASA
D
A\ r

Grafico 36: Semaforo Nutricional
Fuente: Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN 1334-2, 2012

La barra de chocolate se encontrard dentro de un empaque cuyo material sera
polipropileno biorientado transparente + polipropileno biorientado metalizado con
espesor de 40 micrones. Las medidas seran de 5cm. X 14 cm, impreso con el logo de

KOLALI en tono negro entregados por la empresa “Berroca”.

Gréfico 37: Empaque de KOLALI
Elaborado por: La Autora

Para el empaque principal se utilizaran cajas impresas a full color, por un solo
lado con laminado matte y troqueladas que seran elaboradas por Gréficas Miranda,
confeccionadas con cartulina diplex Maule de 300 gr. En su parte delantera llevara
la portada como tal, y en la parte trasera se encontrara el seméaforo, la tabla

nutricional, sus ingredientes, su conservacion, la fecha de elaboracion y expedicion y
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el contacto. Adicional, se solicitaran envases de material papel de arte 400gsm para

mayor resistencia tipo mostrador o expositor para los supermercados.

Chocolate Gourmet
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Bean to bar
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70%

Endulzado con panela organica
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VINO¥Y 30 ONI4 OVIVD % 0L

Peso Neto : 30 gr

Chocolate Gourmet

Gréfico 38: Empaque Principal de KOLALLI
Elaborado por: La Autora

Graéfico 39: Prototipo mostrador KOLALI
Elaborado por: La Autora

El tamafio de la caja es para 12 barras envasadas, con una impresién laminado

mate, con una estructura de caja de empacado plano auto bloqueada.

5.3.1.2. Amplitud y Profundidad de Linea
YUJOSH S.A., contara con un solo producto.
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5.3.1.3. Marcas y Submarcas

En la actualidad la Unica marca que se manejara es KOLALI.

5.3.2. Estrategia de Precios

YUJOSH S.A. fijara su estrategia de precio en relacion al comportamiento del
mercado en relacion a una barra de chocolate con una alta concentracion de cacao, a
su vez tambien en referencia los competidores directo y los indicadores financieros,

como es el caso de los costos fijos, variables e inversion inicial.

5.3.2.1. Precios de la Competencia

Tabla 8: Precios de la competencia

Marca Tamafio ponderado Precio promedio
Pacari 50 gr $2,14
Republica del Cacao 75 gr $7,50
Hoja Verde 50 gr $2,51
Caoni 50gr $2,50
Bios 50 gr $1,85
Chocolates San José 40gr $2,25

Nota: Se tom6 como referencia a “Mi Comisariato” para determinar los precios de la

competencia en el mercado nacional.

5.3.2.2. Poder Adquisitivo del Mercado Meta

Se consider6 como mercado meta a los hombres y mujeres que residan en la
ciudad de Guayaquil, cuyas edades se encuentre entre 25 a 50 afios y que pertenezcan
al estrato socio- economico B y C+, quienes cuenten con el recurso monetario para

adquirir el producto, ademas cuyos perfiles fueron anteriormente mencionados.
5.3.2.3.  Politicas de Precio

Dentro de las politicas de precio que mantendra la empresa YUJOSH S.A.

seran las siguientes:
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e El precio fijado para el consumidor final ser& de $2,80 en una presentacion de
30 gramos para los canales directos como Ferias y Showrooms y sus pagos
serén de contados.

e Precio ofrecido al distribuidor serd de $1,57, dependiendo el canal a
distribuir. En el cual YUJOSH S.A. mantiene un margen de ganancia del
44%.

e EI método de pago de los distribuidores como supermercados, tiendas de
conveniencias y farmacias, tendran un crédito de 30 dias, a partir de la
entrega del producto.

e Las tiendas naturales/organicas tendran un método de pago al contado.

5.3.3.Estrategia de Plaza

5.3.3.1. Localizacién de Puntos de Venta

e Macro localizacion
YUJOSH S.A., estara ubicada en la ciudad de Quevedo, en la provincia de Los

Rios, donde estara la planta y la parte administrativa de la empresa.

e Micro localizacion

YUJOSH S.A abarcara sectores de la ciudad de Guayaquil como: Ceibos,
Kennedy, via Samboronddn, Urdesa y via a la Costa; donde se distribuira en
tiendas naturales-organicas y supermercados, tiendas de conveniencias

(gasolineras) y farmacias.

KOLALL, siendo un producto al encontrarse en una etapa de introduccion, se
consideraron los datos obtenidos por medio de las encuestas, dandonos como
resultados supermercados, tiendas naturales-organicas, gasolineras y farmacias, los
cuales representaran las principales plazas de distribucion de las barras de
chocolates. Con respecto a los supermercados serian: Mi Comisariato, Megamaxi,
Supermaxi, ademas de las tiendas de conveniencias (gasolineras) y farmacias, que se
encuentren localizadas en los sectores de clase media y media alta, adicional de las

tiendas organicas como: La Maria Organica, Biomarket, Super Sano Store.
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5.3.3.1.1. Distribucién del Espacio
Estara distribuido de la siguiente forma:

Espacios acondicionados para almacenar la materia prima e insumos y
productos terminados.

Area de control de calidad y empaquetado.

Area de distribucion y administracion.

Area de parqueo.

VISTA EN
PLANTA

ENTRADA
MATERIA PRIMA

\ LI

Gréfico 40: Vista de la planta de YUJOSH. S.A.
Elaborado por: La Autora

5.3.3.1.2. Merchandising

KOLALI aplicaréa la siguiente estrategia de merchandising.

En supermercados y tiendas de conveniencias:

Merchandising sensorial: la idea es estimular los sentidos del cliente
potencial, es por eso que se colocaran stands donde los compradores
podran percibir la diferencia entre una pepa de cacao fino de aroma vy el
cacao tradicional. Ademas, se permitira degustar el producto.
Adicionalmente, el promotor llevara el uniforme con el logotipo de la
marca, para lograr captar la atencion del cliente en los diferentes puntos

de ventas o en las ferias.
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Gréfico 41: Stand de KOLALI

Fuente: La Autora

Gréfico 42: Camiseta Brandeada - KOLALI
Elaboradora por: La Autora

5.3.3.2. Sistema de Distribucion Comercial

5.3.3.2.1. Canales de Distribucion: Minoristas, Mayoristas, Agentes, Dep0sitos y
Almacenes

Se contara tanto con canales directo como indirectos para la distribucion del

producto KOLALI.

e Canal directo: por medio de Ferias y Showrooms.
e Canal indirecto: Se trabajard con los supermercados como Mi comisariato,
Megamaxi —Supermaxi, asi como también en farmacias y tiendas de

conveniencias (gasolineras) y tiendas organicas.
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Cabe resaltar que se realizaran negociones como Supermaxi, Megamaxi y Mi
Comisariato, quienes seran los encargados de distribuir el producto al consumidor

final en las diferentes sucursales que tengan relacién con nuestro mercado objetivo.

5.3.3.2.2. Logistica
Los canales de distribucion que la presente propuesta utilizara seran el canal

directo y el canal indirecto.

Area de

almacenamiento
del producto
(barras de
chocolate)

' I Distribuidores

Consumidor final

Grafico 43: Modelo d canal de distribucion
Elaborado por: La Autora

5.3.3.2.3. Politicas de Servicio al Cliente: Pre-venta y Post-venta, Quejas,

Reclamaciones, Devoluciones

e Preventa
Para la fase de pre-venta se contara tanto con el apoyo tanto de Facebook como

de Instagram para dar a conocer la marca, el producto y sus bondades.

e Post venta
Se contard con un area de call center (1 persona), que serd la encargada de
despejar dudas o inquietudes sobre el producto, ademas de realizar encuestas de

satisfaccion al cliente con la finalidad de medir el desempefio del vendedor.
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e Quejasy reclamos

Mediante el servicio de atencion al cliente el consumidor podra hacer llegar sus
quejas o reclamos por medio del sitio web o las redes sociales, las cuales seran
notificadas a la gerencia general para buscar una solucion que favorezca al

cliente.
e Devoluciones

En el caso de las devoluciones se realizara una investigacion acerca de los
motivos de la devolucién y, en caso de haber alguna razon se efectuara un
reemplazo del producto y no habra un reembolso de dinero con la finalidad de

cumplir con los parametros de calidad y satisfaccion al cliente.

5.3.4. Estrategias de Promocion

YUJOSH S.A., busca posicionar en el mercado a su marca KOLALI, como
una barra de chocolate gourmet 70% cacao fino de aroma con un mix de tres frutos
secos a través de las redes sociales, publicaciones en revistas especializadas y
presencia en ferias, ademas de destacar todas las propiedades nutricionales que
aporta el producto y calidad del mismo, cuyos elementos seran de suma importancia
para lograr el posicionamiento y ocupar en gran parte de la participacion en el

mercado.

5.3.4.1. Promocion de Ventas
e Se realizaran concursos como Give-Away en redes sociales con marcas que
estén relacionados con la vida saludable, en donde se brindaran tres productos
de KOLALLI, con la finalidad de poder difundir informacion acerca de la
marca y el producto a la mayor cantidad de usuarios y adicional realizar

canjes publicitarios con personas del medio saludable.
e Promociones en fechas especificas como San Valentin, dia de la mujer, dia de

la madre, por el aniversario de KOLALI, Navidad y otras.

e Activaciones de marca en los puntos de ventas establecidos.
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5.3.4.2. Venta Personal

A pesar de que nos manejaremos directamente con los distribuidores, se

contard con el auxiliar de ventas, que estara encargado de uno de los canales mas

fuerte que se tiene, los supermercados (Mi comisariato, Supermaxi, Megamaxi) en la

que tendra que dar seguimiento del stock en los establecimientos, estar pendiente de

los pedidos, supervisar que el producto este bien perchado.

5.3.4.3. Publicidad

5.3.4.3.1. Elaboracién de Disefio y Propuesta Publicitaria: Concepto, Mensaje

Como concepto tenemos, publicitar la marca y el producto, como
“diferenciadores y de calidad”, por lo que siempre se destacara el compuesto

de la barra de chocolate gourmet.

El mensaje de la propuesta es que el mercado local conozca la calidad del
cacao fino de aroma que se cosecha en el pais, y que los productos
terminados que se producen a base de esta materia prima pueden ser mejores

que los extranjeros.

5.3.4.3.2. Estrategias ATL y BTL
Above the line (ATL): se pautara en la Revista, de Diario EL Universo.

Throuh the line (TTL): ferias, social media, totems.

Social media: Facebook e Instagram.

Totems: 4 meses durante el afio.

Ferias: Cumbre Mundial del Cacao, Feria Raices (sesion Chocoraices), Yummi
Shop.

e Cumbre Mundial del Cacao: $450.

e Feria Raices: Stand en el Salon del Chocolate $400.

e Yummi Shop: Stand pequefio para una marca $ 500.
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Graéfico 44: Prototipo de Totem de KOLALI

Elaborado por: La autora

Gréfico 45: 1l Edicién de la Cumbre Mundial del cacao

Elaborado por: La Autora
Fuente: (ANECACAO, 2014)

5.3.4.3.3. Estrategia de Lanzamiento

Para el lanzamiento de la empresa YUJOSH S.A., ejecutara lo siguiente:

e Campafa de lanzamiento
Se pautaréa en redes sociales (Instagram y Facebook), tres dias antes de lanzar
a KOLALI al mercado con post de expectativas sobre el producto.

Asimismo, se ubicardn stands e impulsadora en puntos de venta

seleccionados, en los cuales se mostrara a los asistentes la diferencia entre el cacao
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fino de aroma y el cacao tradicional y adicionalmente se les permitira a los asistentes

degustar y saborear el producto.

Se contara con la presencia de totems en puntos estratégicos para los dias de
lanzamiento captando de esta manera la atencidn de las personas y su vez se pautara

en la revista informando a la comunidad sobre KOLALL.

5.3.4.3.4. Plan de Medios: Tipos, Costos, Rating, Agencias de Publicidad

Tabla 9: Plan de Medios

PLAN DE MEDIOS

Estrategia Tipo MEDIO Detalle Pauta DMeses V.U Valor
total
ATL Revista La Revista 1/8 de 3 Ene $ 448 $1.344
pagina Feb
Abr
BTL Totem *Riocentro  Pantallas 25 Ene- $4.480 $8.960
Ceibos pant Feb
*WVillage Oct-
Plaza Nov
*Dorado

Redes Instagram Post 25 Todos $23 $625
sociales Facebook
Influencers Marcelo 2 Feb £ 800 % 1.6500
Rojas Now
Marcela 1 Mave $2.000 $2.000

Ruete

Elaborado por: La Autora
Fuente: Investigacion Propia

5.3.4.4. Relaciones Publicas
Para poder tener un mayor contacto con el publico, YUJOSH S.A tendra
presencia en diversas ferias que se desarrollan en la ciudad de Guayaquil y que

cuentan con gran aceptacion del publico local.
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e Cumbre Mundial del Cacao: asisten alrededor de 8,000 personas durante
los tres dias del evento.

e Feria Raices: asisten aproximadamente 80,000 personas durante los 5 dias
del evento.

e Yummi Shop: asisten aproximadamente 10.000 personas por dia. (2 dias de

duracion).

Por otra parte, como un medio de relaciones publicas se utilizara la
exposicion de la marca con la ayuda de influencers dentro de sus redes sociales

mediante el canje.

5.3.4.5. Marketing Relacional
Crear una relacién con el cliente por medio del sitio web y redes sociales de
KOLALLI, para que los consumidores se sientan escuchados y poder generar una

retroalimentacion.

5.3.4.6. Gestion de Promocion Electronica del Proyecto

5.3.4.6.1. Estrategias de E-Commerce
KOLALI no contara con transacciones en linea. Se contara con publicaciones

en redes sociales y pagina web.

5.3.4.6.2. Analisis de la Promocion Digital de los Competidores: Web y Redes
Sociales
Pacari:

Esta marca tiene presencia en su sitio web como www.pacari.com, donde
destacan la gama de sus productos, mantienen la opcion de realizar compras, resaltan
su principal materia prima como lo es el cacao fino de aroma, muestran los premios
gue han obtenido durante estos afios, comparten recetas y sugerencias de como
consumirlo. Tanto en Instagram como en Facebook se puede observar que realizan

de dos a tres post por semana, mantienen mucha interaccion en estas dos cuentas.
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Grafico 46: Sitio Web de la Competencia- PACARI

Elaborado por: La Autora
Fuente: Pagina Web de Pacari

Adicionalmente se tomara en consideracion la actividad digital de Republica
del Cacao, por su gran posicionamiento en el mercado tanto nacional como
internacional, cuenta con pagina web en donde se puede encontrar recetas,
informacidén acerca ellos y sus colaboradores, sus productos, noticias y donde los
pueden encontrar los productos. Su principal cuenta en redes sociales es Instagram en
la que mayormente realiza post sobre sus nuevas recetas, a diferencia de Facebook
que le dan poco seguimiento.

© RECETAS € NUESTRA GENTE @ NOTICIAS € ENCUENTRANOS €@ NOSOTROS f L 4 CONTACTO
MI CUENTA

RECETAS

Graéfico 47: Sitio Web de la Competencia - Republica del Cacao

Elaborado por: La Autora
Fuente: Sitio web de Republica del cacao
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republicadelcacao

Gréfico 48: Pagina de Instagram de la Competencia- Republica del Cacao
Elaborado por: La autora

La Hacienda chocolates San José, por medio de sus redes sociales (Instagram
y Facebook), le brindan consejos de consumo, recetas, informacion sobre sus nuevos
puntos de ventas y productos a sus consumidores, manejandose bajo la estratégica de
relacion cliente y empresa. También cuenta con su sitio web donde destacan los
premios y certificaciones obtenidas, ademas poder realizar compras desde su pagina

web.

o0k (,":\'"?'7‘“ OurStory OurFarm v OurChocolate BuyinEU BuyinUSA VisitUs Contact

70% DARK CHO
WITH MACAD

Gréfico 49: Sitio web de la competencia - Chocolates San José
Fuente: Investigacion Propia
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5.3.4.6.3. Estrategia de Marketing Digital: Implementacion del Sitio Web y
Redes Sociales

KOLALI contard con un sitio web, en el cual se incluird informacion de la

empresa, tal como: Historia, quienes somos, nuestra gente, detalle del producto,

datos de contacto. Adicional, se contara con cuentas en Instagram y Facebook.

kolali.ec

57 265

nes Seguidores Seguidos

LGIEN]

«El snack ideal & ==

«Chocolate elaborado con cacao fino de aroma ‘4
Ver traduccién

Mensaje

Gréfico 50: Pagina de Instagram KOLALI
Elaborado por: La Autora

G

Comunidad

Kolali Ec

Inicio

Informacion

~) Enviar mensaje

) Transparencia de la pagina

Graéfico 51: Pagina de Facebook KOLALI
Elaborado por: La autora
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Gréfico 52: Sitio Web de KOLALI
Elaborado por: La autora

5.3.4.7. Cronograma de Actividades de Promocion
Tabla 10: Cronograma de Promocion

Elaborado por: La Autora

5.3.4.8. Presupuesto de Marketing
La presente tabla refleja el presupuesto de marketing establecido para el

primer afio de operaciones:
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Tabla 11: Presupuesto de Marketing

| Detalle Medio Pauta

Meses  Valor Valor
unitario total
Revista LaEevista 3 Ene 5443 51344
Feb
Abr
Tatem Riocentro Ceihoz 213 Ene-Febh 54 480 53060
Village Plaza pantallas  Oct-Nov
Dorado
Redes sociales Instagram 25 Todos 323 5623
Facebook
Influencers 2 Feb 5 800 5 1600
Nov
1 Mayo 52000 52,000
Stands Supermercados 4 Ene 500+5100 3585120
Autoservicios Mayo
Agosto
Dic
Impulsadera (1) Supermercados Ene 580(x2) 5640
Autoservicios Mayo
Agosto
Dic
Rollup dohbles (3) Todos 560 520160
Sitioweb v Todos 5300 51340
mantenimiento (realizacion)
5 T0mant

Elaborado por: La autora
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CAPITULO 6
6. PLAN OPERATIVO

6.1. Produccion

Para la produccion y comercializacion de las barras de chocolates de
KOLALI con cacao fino de aroma y mix de frutos secos, se lo realizard por medio de
personal capacitado y las respectivas maquinarias por parte del convenio realizado
con el INIAP para la produccion de las barras chocolates, en la cual, también dicho
personal llevara el control y seguimiento de cada proceso y la calidad del producto
hasta el final de la produccién con el seguimiento del jefe de la planta de la empresa
YUJOSH S.A. Con la finalidad de presentar un chocolate de calidad, saludable y con

buena presentacion.

6.1.1. Proceso Productivo

Dentro del proceso de elaboraciéon de la barra de chocolate parte desde la
explicacion de la obtencidn de su materia prima hasta el producto final, teniendo en
cuenta que la empresa YUJOSH S.A. hard una alianza estratégica con una comuna
situada en la Via Mocache - Vinces quienes seran nuestros principales proveedores
del cacao fino de aroma. A su vez también tendremos la panela organica de
“Paneorg” que Se encuentra situada en la ciudad de Quevedo de la provincia de Los
Rios, que con previos analisis realizados contaba con las caracteristicas y pureza que
requeria para el producto. La oferta presentada es una barra de chocolate al 70% con
cacao fino de aroma con un mix de tres frutos secos, es decir con almendras, avellana

y macadamia en una presentacion de 30 gramos.

El proceso productivo para la produccion de las barras de KOLALI tiene

varias fases, a continuacion, se detallard cada una de ellas:

Fase 1: Recepcion de la cosecha de las pepas de cacao, de los frutos secos y la

miel — Bodega materia prima

La empresa YUJOSH requiere de un arduo trabajo para poder asegurar y
garantizar la calidad del producto. El area de almacenamiento de materia prima sera

donde se receptaran las pepas o las semillas de cacao ya listas (peladas y secadas).
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Adicionalmente los otros ingredientes requeridos para la produccion (frutos

secos, panela organica).

1. Recepcion de la materia prima donde previo a una guia de remision y facturas
de la persona encargada recepta y certifica que el pedido sea igual a la
compra solicitada. Una vez que llega la materia prima, se hara la revision de
los insumos y los respectivos controles de calidad (andlisis sensoriales de
color, olor, aroma y pruebas analiticas) para luego proseguir con la limpieza
antes de entrar en el proceso de elaboracion.

2. Se colocara el producto receptado en una balanza por medio del peso y

volUumenes.

3. Finalmente, luego de haber pesado el cacao se hace el ingreso al sistema el

inventario obtenido.

FASE 2 - ELABORACION DE LAS BARRAS DE CHOCOLATE KOLALI

Para asegurar una alta calidad del producto, INIAP nos acompafara en el

proceso de produccion y ellos se encargaran de realizar los siguientes pasos.

En esta etapa la materia prima se convierte a un producto final, donde:

1. Se recepta el cacao fino de aroma previa solicitud interna del volumen

deseado, y los demas ingredientes entregados e ingresados en el sistema.

2. Una vez que las pepas estén limpias se procede al proceso del tostado, donde
la cubierta es desprendida y se desarrolla el aroma, sabor y color del cacao,
a su vez son eliminan los acidos volatiles y se reduce la humedad del grano (6
% y 7%). Luego pasan al tostado en la que ya no se realiza ningln
tratamiento térmico, por lo que se adoptan estrictas precauciones para

garantizar que no se produzcan contaminaciones posteriores.
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3. En la siguiente etapa, pasan al descascarillado y trituracién, donde las

6.

semillas tostadas pasan por unos rodillos de impacto.

. Al instante, se ingresa en el molino el cacao y por medio de martillos se

reduce el tamafio de la particula y se funde la manteca del cacao,
convirtiéndolo en una masa fluida lo que permite trasladarlo por medio de
bombas y tuberias a las distintas maquinas para completar el proceso de

elaboracion.

5. Inmediatamente se dosifican los ingredientes, mezclandose para que se

produzca contacto entre ellos.

En el proceso de refinado el cacao junto con los otros ingredientes, pasan por
medios de unos cilindros en donde cuya presion aplasta y de esta manera

logran que se reduzca el tamafio de las particulas a 25-30 micras.

En la fase del conchado, las conchas agitan la masa por medio de brazos
mecanicos, provocando un calentamiento por la friccién que evapora la
humedad, de ahi se mantiene por unas horas para poder lograr una buena
consistencia y tener un producto de calidad, pero controlando una

temperatura en la que no se exceda de los 70-80°.

. Una vez que llega a la fase del templado, el chocolate se atempera a
temperaturas bajas para que se produzca una correcta y excelente
cristalizacion de la manteca de cacao y asi poder conseguir un aspecto y
textura ideal.

9. Finalmente, en la fase del moldeo el chocolate pasa por unas cabezas

dosificadoras que se llenan por igual en los moldes, para luego afiadir los
trozos los frutos secos. Los moldes son sometidos a una serie de vibraciones
para poder eliminar las burbujas que pudieran haberse formado al caer la masa
al molde, después de eso entran a un tunel, a bajas temperaturas, que enfriara

uniformemente el chocolate hasta endurecerlo y darle su forma definitiva.
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Al enfriarse la masa se contrae mas que el molde, se desprende y cae a una
cinta transportadora, para que un detector de metales asegure que ningun cuerpo
extrafio haya penetrado en la masa durante el proceso de elaboracién, adicional de
chequear que no tenga grumos o manchas blancas. Una vez hecho los respectivos

controles se procede a empacar y sellar el producto.

FASE 3: CONTROL DE CALIDAD Y EMPAQUE - BODEGA DE
PRODUCTO TERMINADO

Una vez que las barras de chocolates estén listas, estas son retiradas del
INIAP, para ser llevadas al area de almacenamiento de YUJOSH S.A., para realizar

otro control por parte de la empresa antes de ser colocados en su empaque de cartén.

1. El encargado del producto terminado recepta la produccion e ingresa en el
sistema el nimero de barras entregadas por parte del INIAP.

2. Se certifica y se aprueba que las barras de chocolate estdn en perfecta
condicion se procede al siguiente paso.

3. De forma manual y cuidadosamente se coloca el chocolate en una caja y sella

para ser luego enviada al area de almacenamiento de producto terminado.

FASE 4: ALMACENAJE Y DISTRIBUCION - BODEGA PRODUCTO
TERMINADA.

Finalmente, el producto esté listo se verifica que el producto este bien sellado
y sin ningun dafio, para poder proceder al siguiente paso:

1. Se recepta el ingreso de los productos terminados listos para ser
distribuidos. Se los empaca en cajas de 24 unidades y se registra en el
sistema de inventarios, una vez que fueron liberados por el control de

calidad.

2. Se arma la logistica de entrega y se distribuye por medio de camiones via

terrestre a la ciudad de Guayaquil. Todos los productos que salgan del area
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de almacenamiento de productos terminados deben ser registrados en el

sistema de inventario.

6.1.2. Flujogramas de procesos

FASE 1-YUJOSH
S.A

l

Recepcionde la
materia prima

Recepeion y empacado
en as de
chocolates)

Logistica

Molino

- Refinado

Conchado

Templado

Moldeo

Gréfico 53: Flujograma de Procesos de KOLALI

Elaborado por: La Autora

6.1.3. Infraestructura

Para el funcionamiento de la empresa YUJOSH S.A se requiere de oficinas
administrativas, area de almacenamiento, area de control de calidad y empaquetado.
La planta estard ubicada en el Km. 6 1/2 Via Quevedo — EI Empalme (entrada a
Mocache). La infraestructura cuenta con un area de aproximadamente 500 m2. En la
primera parte estaran las oficinas del area administrativa, bafios, sala de reuniones,
sala de espera. En la segunda parte estara el area de almacenamiento que estara

divido por: recepcion de materia prima e insumos, productos terminados, control de
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calidad y empaquetado. Adicionalmente, habrd un area de despacho para los
productos terminados, listo para ser distribuidos a los diferentes puntos de venta.

A continuacion, se presenta un layout de la distribucion del espacio de
YUJOSH S.A.

CONTROL ALMACENAMIENTD MATID

RECEPTA MAT. PRIMA
E INSUMOS I PRIMA E INSUMDS

—————————————————————

' ' i
| RECEPTA PROD. CONTROL Y 1 ALMACENAMIENTO
; FINAL EMPAQUETAMIENTD | PRODUCTD FINAL

Gréfico 54: Layout de la empresa YUJOSH S.A.
Elaborado por: La Autora

Alzado principal

Gréfico 55: Frentero de las instalaciones de YUJOSH S.A.
Elaborado por: La Autora
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Tabla 12: Presupuesto para la Infraestructura

Activo obra Cantidad Valor de Valor de
adquisicion adquisicion
individual total

Climatizacion $3000 $3000

para el area de 1

almacenamiento

de materia prima

Climatizacion 1 $3000 $3000
para el area de
almacenamiento

de producto final

TOTAL $6000 $6000

Elaborado por: La autora

6.1.4. Mano de Obra
Para poder realizar el proceso de produccién se requiere de la siguiente mano

de obra;

Tabla 13: Presupuesto de mano de obra

Mano de obra Cantidad Sueldo mensual
Jefe de Planta 1 $456,85
Supervisor de logistica 1 $405,09
TOTAL $861,04

Nota: Presupuesto de la mano de obra de la empresa YUJOSH S.A.

6.1.5. Capacidad Instalada
Debido a que tenemos un convenio con el Instituto Nacional de
Investigaciones Agropecuarios de Ecuador - INIAP nuestra capacidad se limita al

almacenamiento del producto final y materia prima.
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6.1.6. Presupuesto
Tabla 14: Presupuesto de capacidad instalada

Activo Valor total

Climatizacion para el éarea de $3000

almacenamiento de materia prima

Climatizacion para el éarea de $3000

almacenamiento de producto final

TOTAL $6000
Elaborado por: La autora

6.2. Gestion de Calidad
6.2.1. Politicas de calidad

YUJOSH S.A tiene el compromiso de asegurar la calidad de su producto, por
tal razon se encargard de su propia gestion de calidad, desde que empieza la
seleccion de su materia prima, basdndose en la calidad fisica y organoléptica, de los
insumos hasta llegar al Gltimo paso y entregar el producto final, logrando satisfacer
la necesidad del consumidor. Ademas de la buena seleccién de materia prima, se
considera que el proceso de produccién es importante y fundamental para alcanzar el
estandar de calidad que se quiere con el producto. Es por ello que se cuenta con el
INIAP que cuenta con el personal, experiencia, conocimiento, la maquinaria e
infraestructura ideal para la produccién del chocolate. Adicionalmente, con respecto

a las politicas de calidad la empresa cuenta con:

e Comprometer al equipo de trabajo a cumplir con lo establecido en el codigo
de ética de la empresa.

o Establecer buenas relaciones comerciales con los clientes y aliados
estratégicos.

e Informar al equipo de las normativas y leyes vigentes que velan por el
bienestar del personal de la empresa, para mantener un clima laboral
agradable.

e Mantener las instalaciones en perfecto estado para garantizar la seguridad del

personal y el producto.
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6.2.2. Procesos de control de calidad

Para el proceso de control de calidad se realizaran reuniones cada quince dias
con los jefes de cada area, para conocer cualquier inconveniente que se haya
presentado, también sera evaluado el proceso productivo y el producto final para
asegurar que se cumpla con las normativas establecidas, ademas de los previos
controles y revision de las areas de almacenamiento donde se recopilaré los insumos
y las barras de chocolates cumpliendo con el ambiente adecuado a una temperatura

menor a los 20° grados para la conservacién del producto.

Dentro de esos controles de calidad se verificara el estado de las barras de
chocolate, su consistencia, su aspecto, que este correctamente pesado, sellado y

empaquetado para asegurar que el producto sale correctamente del establecimiento.

6.2.3. Presupuesto
Por lo sefialado en los puntos anteriores, se procedera a presupuestar para las

debidas certificaciones de calidad que tendra la empresa YUJOSH S. A.

Tabla 15: Presupuesto Para Procesos de Calidad

Descripcion Precio
ISO $3300
TOTAL $3300

Elaborado por: La autora

6.3.  Gestion Ambiental
6.3.1. Politicas de proteccién ambiental
Para la empresa YUJOSH S.A., las politicas de proteccion ambiental son
indispensables e importantes, por tal razon se efectuara las siguientes politicas:
e Cuidar que los equipos y luces queden prendidas innecesariamente. Por tal
razon se utilizaran sensores para luz.
o Respetar las tres R: Reciclar, Reutilizar, Reducir.
e Crear concientizacion ambiental con el equipo de trabajo dentro de las

instalaciones.
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e Separacion de los desechos solidos, liquidos y tdxicos en caso de presentarse.

6.3.2. Procesos de control ambiental

Los procesos de control ambiental de la empresa YUJOSH S.A. seran los siguientes:

e Inspeccionar que todas las luces estén apagadas al finalizar la jordana de
trabajo.

e Evitar el desperdicio excesivo de materia prima.

e Elaborar estrategias de control para cada proceso que se lleve a cabo dentro
de la planta.

e Crear estrategias de inspeccion para la materia prima, almacenamiento de

producto final, tratamiento para desfogue y agua residuales.

6.3.3. Presupuesto
Dado al giro del negocio no es necesario reflejar un presupuesto para la
gestion ambiental, sin embargo, si se tomara en cuenta los principios ambientales

para que de esa forma mejore la culturizacion ambiental dentro del &rea laboral.

6.4.  Gestion de Responsabilidad Social
6.4.1. Politicas de proteccién social

La empresa YUJOSH S.A brindara modulos de capacitacion y asistencia
técnica a las comunas cercanas de la via Mocache- Vinces por parte de ANECACAO
para incentivar el cultivo amigable y manejo organico de la siembra del cacao fino de
aroma, principal materia prima de la zona, impulsando economias colaborativas entre
los pequefios productores — industrializador, ofreciéndoles un precio justo que les
permita saber que lo hacen es sostenible, garantizando de una manera sustentable a

tener una vida digna.

Adicionalmente nos enfocaremos en la responsabilidad social de nuestros

colaboradores, clientes y proveedores, las cuales son las siguientes:

e Pagos puntuales a los proveedores de la empresa, comunidad y los sueldos de
los empleados.

e Sociabilidad y respeto con los clientes sin discriminar a ninguno.
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6.4.2.

Brindar los correspondientes beneficios de acuerdo a la ley y estabilidad de
los empleados.

Brindar al cliente un producto de buena calidad.

Contratacion de empleados sin importar la raza, sexo, alguna discapacidad o
religién siendo inclusivos.

Brindar un armonico y buen clima laboral en los trabajadores de la empresa y
asi lograr que se integren de la manera correcta y sentirse motivados para
realizar sus labores.

Ofrecer estabilidad laboral a los trabajadores mediante la elaboracion de
contratos.

Realizar integraciones vinculadas con la comunidad proveedora de cacao y
los trabajadores de la empresa para promover la buena relacion entre los

mMismos.

Presupuesto

Tabla 16: Presupuesto Social

Actividades Valor
Integraciones $200
Refrigerios $120

Total $320

Elaborado por: La autora

Para dichas capacitaciones dadas por ANECACAO, la empresa YUJOSH S.A

asumira los costos de los refrigerios para 20 personas que asistiran a dicho evento.
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6.5.  Estructura Organizacional

6.5.1. Organigrama

JEFE DE MARKETING Y

VENTAS —_

FINANCIERO
1 1

AUXILIAR EN VENTAS
1

Graéfico 56: Organigrama de YUJOSH S.A.
Elaborado por: La Autora

6.5.2. Desarrollo de Cargos y Perfiles por Competencias

Carqgo: Gerente General

= Propietario del Proyecto

= Sueldo requerido $700 + beneficios de la ley

Cargo: Jefe Financiero

= Titulo de tercer nivel en Ing. Comercial, Economia o carreras afines- de

preferencia CPA.

Sueldo: 500+ beneficio de ley.

= Experiencia minima 3 afios.

= Conocimientos: Auditoria y tributacion.

= Competencias: disponibilidad y compromiso en el trabajo.

Carqgo: Jefe de Marketing y Ventas

= Titulo de 3er nivel en Administracion de Empresas, en especial, Marketing y

Ventas con conocimientos de técnicas publicidad.
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Sueldo: $500 + beneficio de ley.

Conocimiento: Crear estrategias y plantear objetivos para el aumento de
ventas, manejo de redes sociales.

Experiencia: minima 2 afos.

Competencias: trabajo en equipo, disponibilidad y compromiso en el trabajo.

Auxiliar en Ventas

Carqo:

Titulo de bachiller o técnico en mercadeo y ventas.

Sueldo: $400+ beneficios de ley.

Experiencia: minima de 2 afios en desarrollo de campafas publicitarias y
activacion de marca.

Conocimientos: Microsoft office, Técnicas de ventas y de contabilidad
béasica e internet, marketing, servicio a clientes.

Competencias: disponibilidad y compromiso en el trabajo.

Jefe de Planta

Cargo:

Titulo de tercer nivel en Ingenieria Agroindustrial, Tecndlogo en Alimentos o
carrera afin.

Sueldo: $450 + beneficio de ley.

Experiencia: minima de 3 afios en cargos similares dentro del area de control
de calidad.

Conocimientos: Normativas de calidad y de seguridad industrial, manejo de
herramientas Outlook, internet, office.

Competencias: manejo de personal de planta, compromiso con la empresa,

actitud, capacidad de comunicacién, liderazgo, trabajo en equipo.

Supervisor de Logistica

Titulo de bachiller o técnico en Ing. Industrial/ Logistica o afines.

Sueldo: $400 + beneficio de ley.

Experiencia: minima de un afio en cargos similares dentro del &area de
produccion y manipulacion de alimentos.

Conocimientos: administracién de inventarios, administracion de gestion y

transporte, planeacion, desarrollo de logistica y transporte desarrollo de
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presupuesto y empaquetado y conocimientos en SAP. Adicionalmente
manejo de herramientas office, Outlook e internet.
= Competencias: Integridad, trabajo en equipo, toma de decisiones, liderazgo,

gestidn de conflictos, capacidad de analisis.

6.5.3. Manual de Funciones: Niveles, Interacciones, Responsabilidades y
Derechos
A continuacién, en el manual de funciones se mencionardn las
responsabilidades generales que corresponden a cada uno de los trabajadores de la
empresa YUJOSH S.A.

Cargo: Gerente General
Funciones:
= Dirigir, controlar y supervisar las actividades administrativas/ planta
de la empresa.
= Actuar en representacion legal de la misma.
= Tomar las decisiones pertinentes dentro de la organizacion.
Responsabilidades:
= Supervisar y controlar el cumplimiento de las tareas/funciones de los
diferentes departamentos de la empresa.
» Revisar la informacién financiera de la empresa.
= Dar continuidad y seguimiento a las alianzas estratégicas con las
comunas, ANECACAO.
» Revisar y aprobar el pago de proveedores y ndmina de trabajadores de la

empresa.

Cargo: Jefe Financiero
Nivel: 1
Reporta: Gerente General
Funciones:
e Manejo de convenio con el INIAP.
e Supervision y control de las normas, procedimientos y demas
disposiciones regulatorias para el manejo econémico y control de la

empresa.
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e Supervision de las compras.
Responsabilidades:
e Control de activo fijo e inventarios.
o Realizar informes gerenciales y evaluar el desempefio de la empresa.
e Responsable del manejo de presupuesto de la empresa.

¢ Relacion financiera con bancos, proveedores o clientes.

Cargo: Jefe de Marketing y Ventas
Nivel: 1
Reporta: Gerente General

Funciones:
e Presentar campafias de marketing para posicionar la marca ademas de
buscar presencia en ferias y promocionar el producto.

e Realizar todas las funciones propias de un community manager de RRSS.
Responsabilidades:

Monitoreo de la pagina web y redes sociales.

Responsable de la comercializacion del producto.

Seguimientos del producto en los diferentes puntos de ventas.

Pronosticar niveles de ventas mensuales para la empresa.

Cargo: Auxiliar de Ventas
Nivel: 1
Reporta: Jefe de marketing y ventas
Funciones:
e Gestionar y negociar con los diferentes puntos de ventas establecidos para
la venta del producto.
o Realizar el registro general de los ingresos del producto y presentar al jefe
de marketing- ventas y gerencia.
e Reportes periodicos sobre las ventas.
Responsabilidades:
e Conservar un archivo digital o fisico de las facturas de ingresos que se
generen en la operacion de la empresa.

e Mantiene contacto directo con los distribuidores.
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e Supervision constante en los supermercados, para controlar que el

producto se encuentre bien perchado y haya suficiente stock.

Cargo: Jefe de Planta
Nivel: 1
Reporta: Gerente General
Funciones:
e Controlar la produccion acorde a los pedidos e inventarios.
e Supervisar y controlar el stock de los insumos y el ingreso de inventarios.
e Controlar que las é&reas de almacenamiento estén funcionando
perfectamente en cuanto a la climatizacion.
Responsabilidades:
e Responsable de actividades correspondiente al proceso de calidad, compra
de acuerdo con las directrices marcadas por la gerencia.
e Revisar el estado de la materia prima e insumos receptados y los niveles
de calidad.
e Responsable del equipo de trabajo a su cargo y de hacer cumplir sus
funciones.

e Realiza pruebas aleatorias al producto terminado.

Cargo: Supervisor de Logistica
Nivel: 1
Reporta: Jefe de Planta
Funciones:
e Manejar inventarios.
e Asegurar el buen funcionamiento del area de aprovisionamiento y
logistica.
e Encargado de recibir la materia prima e insumos adicionalmente del
producto final.
Responsabilidades:
e Responsable del empaquetado y almacenamiento del producto final.
e Controlar periddicamente los inventarios tanto de los productos

ingresados como de los que se despachan.
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e Encargado de despachar los insumos, materia prima en relacion a lo que

se producira con el INIAP.
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICO-
FINANCIERO
-TRIBUTARIO
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CAPITULO 7
7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1. Inversion Inicial
La inversion inicial que YUJOSH S.A. necesitara para poder empezar con sus
actividades operacionales es de $42.256,23 USD.

Tabla 17: Inversién Inicial

INVERSION INICIAL ADM VTAS PROD TOTAL
INVERSION FLJA 1.580,00 1.880,00 8.615,00 12.075,00
ACTIVOS INTANGIBLES 2.300,00 1.300,00 - 3.600,00
PREOPERACIONALES 960,00 - 3.300,00 4.260,00
CAPITAL DE TRABAIO 22.321,23 - 22.321,23
TOTAL INVERSION INICIAL 27.161,23 3.180,00 11.915,00 42,256,23

Elaborado: La Autora

7.1.1. Tipo de Inversion

7.1.1.1. Fija

Para la inversion fija de YUJOSH S.A. se consideraron los equipos y recursos
necesarios para el area administrativa y la planta de almacenamiento, teniendo un

monto total de $12.075 USD lo cual se muestra en la siguiente grafica:

Tabla 18: Inversion Fija

INVERSION FLJA

PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPOS
NO DEPRECIABLES

TERRENQS T _
TOTALNODEPRECIABLE T - :
DEPRECIABLES
INSTALACIONES 6.500,00
IMAQUINARIA T T T _
EQUIPOS/UTENSILIGs "~ 7T T T T _ 635,00
MUEBLESYENSERES T T T T T 1.840,00
NVEHiCULos T T T T _ -
FQUIPOSDE COMPUTO_ T T T T 3.100,00
TOTALDEPREGIABLE T T T T T T 120750
TOTAL INVERSION FLIA 12.075,00

Elaborado: La Autora
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7.1.1.2. Diferida
La inversién diferida de YUJOSH S.A. representa los activos intangibles que
adquirira la empresa, tomando en cuenta las licencias & software, registro de marca y

el registro del producto, con un valor de $3.600 como se observa en la tabla:

Tabla 19: Inversién Diferida

ACTIVOS INTANGIBLES

LICENCIAS & SOFTWARE _ 1.500,00
REGISTROSDEPRODUCTOS i iemmee - 1.300,00
REGISTRO DEMARCA - IEP e - 800,00
TOTALACTIVOS INTANGIBLES - 3.600,00

Elaborado: La Autora

7.1.1.3. Corriente

Los valores de los activos corrientes se resumen en las cuentas para permiso y
certificaciones que tendra el negocio para poder operar. A continuacion, en la
siguiente tabla se puede ver el valor total de la inversién corriente y como se

encuentra repartida:

Tabla 20: Inversidon de Activos Corrientes

PREQPERACIONALES - OTROS ACTIVOS CORRIENTES

BASICOS
CREACONDEEMPRESA o
CUERPODEBOMBEROS T T T T _
MUNGPIODEQUEVEDQ T T T T C %
Totalgasicos T T T T T s
ESPECIFICOS
BUENASPRACTCASDEMANUFACTURA ) -
o ] 3.300,00
NORMASINEM_ T T T ] :
TotaLgspeciFicos T T T T T T T T 330

Elaborado: La Autora

120



7.1.2. Financiamiento de la Inversion
7.1.2.1. Fuentes de Financiamiento

La empresa YUJOSH S.A. se financiard a traves de las siguientes fuentes,
préstamo bancario que cubrird el 50% de la inversion, y lo restante se dividira entre

los accionistas entre un 25% y 25%, como se lo puede observar en la siguiente tabla:

Tabla 21: Fuentes de Financiamiento

DETALLE % PESO MONTO
PRESTAMO BANCARIO 50% 21.128,12
ACCIONISTA 1 25% 10.564,06
ACCIONISTA 2 25% 10.564,06
TOTAL ESTRUCTURA DE CAPITAL 100% 42.256,23

Elaborado: La Autora

7.1.2.2. Tabla de Amortizacion

En relacion con el punto anterior, por la forma de financiamiento
detallaremos el resumen de la tabla de amortizacion anual obtenida por el préstamo
bancario, las tasas de interés se establecieron por la matriz de tasas de interés Activas
Reajustables del 01 - 31 de enero del 2020 del segmento de apoyo productivo y
financiero-activo fijo (crédito empresarial por 5 afios) que la CFN ofrece; en la tabla

siguiente se muestra el resumen de la amortizacion.
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Tabla 22: Tabla de Amortizacién del Proyecto

TABLA DE AHORTIZACIOH

CAFITAL HAEAH
TASADEINTERES CFH 0,83
HUMERODEFAGOS 1
CLOTAMENSUAL a4z,39
Fagm Capital Ammrtizacid Intarkr Fagm
0 2112812 - - -
1 20.454,91 273,20 175,14 443,34
H 20.579,44 275,47 SLERH 442,34
3 20,3054 277,78 170,64 442,39
4 200z 280,00 168,2F 442,34
5 19,729,286 282,3% 166,01 448,39
3 19.454,54 284,72 163,67 442,39
7 19,167, 48 287,04 161,31 442,34
] 12.878,00 289,45 158,93 442,39
3 14586, 14 o, 156,53 443,54
10 15291, 5% 294,28 154,11 442,34
1" 17.945,14 295,72 151,67 442,39
iH 17,695,590 ETTR 121 442,34
13 17.394,30 IR 145,73 448,39
1 17.080,12 204,15 144,23 442,39
15 16.743,45 206,44 141,71 442,34
1% 16.474,22 309,23 129,16 442,39
17 16.162,43 31,74 136,60 443,54
i 15,248, 08 1,34 124,01 442,34
19 15.521,07 16,98 121,41 442,39
H 15.211,4% 24,61 128,74 442,34
21 1.559,19 322,28 126,13 448,39
2z 14,564,286 324,93 123,45 442,39
H 14,238 63 IETAE 120,78 442,34
24 13.906,24 330,34 118,08 442,39
H 13.573,20 333,08 118,31 443,54
H3 12,237,540 335,35 112,54 442,34
27 12.898,73 338,63 108,76 442,39
H 12.557,2% 21,44 108,95 442,34
H 1z.21z,0E 244,27 04,1z 443,39
E 11.365,59 47,12 m,e7 442,39
= 1515, 84 250,00 98,34 442,34
3z M.162,99 352,90 95,44 442,39
33 10507, 16 355,43 52,58 443,54
4 10.dd8, 3% 58, TH EOR| 442,34
E 10,036 62 1,7 36,53 442,39
S WTELEE EEN EENA 442,34
ki 9.354,0% T, TE #05 443,39
E 3.933,25 370,53 7,56 442,39
8 2.609,3F 3730 Td,d4 442,34
an 3.232,35 377,00 39 442,39
a1 18582 0, 13 68,20 443,54
4z 6843 838 85,11 442,34
4z 032,47 386,45 61,93 442,39
44 [XLEES] EEERT 58,73 442,34
45 620,91 292,40 55,44 443,39
5 5.903,76 96,15 52,24 442,39
47 55043 299,44 48,45 442,34
a8 5.101,57 402,75 45,54 442,39
48 d.695,d% 406, d4z,30 443,54
50 d4.238,02 409, 4% X 442,34
51 TETHIT a1z,25 35,54 442,39
52 2,458, 90 41,28 iz 442,34
52 0ETAT 418,72 2858 443,39
54 2.613,36 azz,21 285,18 442,39
55 ERETR-T] 428, TE 167 442,34
56 1.756,39 430,28 12,14 442,39
57 132317 433,5E 14,57 443,54
58 285,75 437,42 10,97 442,34
B 444,70 441,08 7,34 442,39
&0 0,0 4dd, T XL 442,34
FAR B F 57531 e 99z 47 |

Elaborado: La Autora

7.1.3.Cronograma de Inversiones
El cronograma de inversiones para la empresa YUJOSH S.A, se lo llevara a

cabo de la siguiente manera:

Tabla 23: Cronograma de Inversion

DETALLE ARD1 ARD 2 ARD 3 ARD 4 ARD 5 TOTAL

PAGO DE CAPITAL 34326 3.789.67 4.134.42 462029 510157 211281
PAGODE INTERES 194853 153101 113626 760,39 27302 2.779.31
TOTAL PAGOS 5.380.68 5.380.68 5.380.68 5.380.68 5.380.68 26.903.42

Elaborado: La Autora

Con el cronograma de inversiones, se puede observar que durante los 5 afios
siguientes se realizara pagos continuos, con un monto constante de $5.380,68 délares

americanos, los cuales dan un total de $26.903,42 do6lares americanos.
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7.2. Analisis de Costos
7.2.1.Costos Fijos

Los costos fijos que tendra la empresa YUJOSH S.A. seran los siguientes:

Tabla 24: Costos Fijos

HDMBRE Mo Bl TAAOM Tafo2B TAAO M T Afoal T afosE
DO ¥ BENEFICIOS SOCIALES FLIO 3,10 TEIIA

JE BENEFICIOS & EMPLEADOS Flio

_OTROS COSTOS DE PRODUCCION ™ R Y R 330,00
SUELDOZ, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES Flio | 1440000 1460323
APORTES & LA SEGURIDAD SOCIAL (inchida fondo de rezer) IO | im43p0 _ zasssz
EBENEFICIOS $0CIALES EINDEMHIZACIONES Flio 2500,00 264539

GAETO PLAMES DE EENEFICIOE & EMPLEADDE Flo
HONORARIOS EMPRESA PUBLICA FlJo
REMUNERACIONES 4 OTROS TRAEAJADORES ALTONOMOS FlJo
HONORARIOS & EXTRANJEROS POR SERVICIOS OCASIONALES  FlIO

MANTENIMIENTD ¥ REPARACIONES Fuo -
ARRENDAMIENTD OPERATIVO Fuo -
COMISIONES Fuo - -
PROMOCIGN ¥ PUBLICIDAD Fuo - -
SEGUROS Y REASEGURCS (primaz y cesionss) Fuo - -
TRANSPORTE FlIO
GASTOS DE GESTIEN [agazajos 3 accionistas, trabajudores y clientes] FLIO
ABLA, ENERETA,LUZ, ¥ TELECOMUNICACIONES FlIO
DEPRECIACIONES: PROPIEDAD PLANT A EQUIPO FlIO
AMORTIZACIONES INTANGIELES FlIO
AMORTIZACIONES OTROS ACTIVOS FlIO
OTROS GASTOE FlIO
SUELDOZ, SALARIDS ¥ DEMAS REMUNERACIONES FlIO
APORTES & LA SEGURIDAD SOCIAL (incliido fondo de resersa) — FLIO
BEMEFICIOS $OCIALES EINDEMNIZACIONES FlIo
G4STO PLANES DE BENEFICIOS & EMPLEADOS FlIo

HONORARIOS, COMISIONES ¥ DIETAS A PERSONAS NATURALES FlIO
REMUNERACIONES 4 OTROS TRAEAJADORES ALTONOMOS FlJo
HONORARIOS & EXTRANJEROS POR SERVICIOS OCASIONALES  FlIO

MANTENIMIENTD ¥ REPARACIONES L
ARFENDAMIENT O OPERATIVO Fuo L
COMISIONES Fuo L
PROMOCIGN ¥ PUBLICIDAD Fuo | 2472400 2624115
SEGUROS ¥ REASEGURDS [primas y cesiones] Fuo | - -
TRANZPORTE Fuo | 1440000 15.120,00
GASTOS DE GESTION (aguzajes 3 uccionistaz, trabajadores y clientes) FLO | - -
AL, ENERGHA, LUZ, ¥ TELECOMUNICACIONES Flaoo L e
DEPRECIACIONES PROPIEDIAD, PLANT A4 ¥ EQUIPO Fuo | 52333 529,33
AMORTIZACIONES INTANGIBLES Fuo | _2so000 -
AMORTIZACIONES OTROZ ACTIVOS Fuo L
OTROZ GASTOS FlIO

INTERESES L

Elaborado: La Autora

Los gastos fijos que incurren la empresa anualmente son los sueldos y
beneficios sociales, que se cancela mensualmente ademas también tenemos como
otro gasto fijo importante el arrendamiento operativo con $1200 y los honorarios del
INIAP. Adicionalmente, se tomo en cuenta los gastos administrativos, ventas y de
servicios basicos, las depreciaciones por parte de los activos y equipos fijos de la

empresa.
7.2.2.Costos Variables

Los costos variables dentro de la empresa pueden ser diferentes como en el

caso de los impuestos, contribuciones y el combustible entre otros.
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Tabla 25: Costos Variables

WhHR
WhHR
VAR

Elaborado: La Autora

7.3. Capital de Trabajo

7.3.1. Gastos de Operacion
Los gastos de operacion para la empresa YUJOSH S.A se conforman

principalmente por lo siguiente:

Tabla 26: Gastos de Operacion

Aflo1 Afo 2 ANO3 ANO 4 ANO 5
Materia Prima 3.459,32 3.785,92 4.047,22 4.366,90 4.715,77
Mano de obra 7.131,10 7.699,44 7.828,76 7.970,08 8.125,19
Costos indirectos Fabrica 12.459,53 9.755,73 9.971,70 9.876,07 10.038,25
Servicio del INIAP 25.018,27 26.269,18 27.582,64 28.961,77 30.409,36
Costo Total | 18.068,22 | 47.510,28 49.430,32 51.174,83 53.289,07

UNIDADES PRODUCIDAS 83.394 87.757 90.206 93.588 97.177
Costo Unitario 0,58 0,54 0,55 0,55 0,55

Elaborado: La Autora

7.3.2.Gastos Administrativos
Los gastos administrativos incididos son aquellos gastos que se generan para
poder lograr las gestiones de la administracion y también la operatividad de la

empresa. En la siguiente tabla se detallaran:
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Tabla 27: Gastos Administrativos

GASTOS 4924854 512084.44 5318701 54.837.73 56.880,18
SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES FlIO 14.400,00 14.619.29 4.84192 16.067,94 16.297.40
APORTES A LA SEGLRIDAD SOCIAL [incluido fando de regerva) FluD COAM8ED _ 29MEZ 3OR. 3B alEe
BENEFICIOS SOCIALES E INDEMMNIZACIONES FlJO 25600,00 264539 270979 279528 21905,31
GASTOPLANES DE BENEFICIOS & EMPLEADDS FlIO - - - - -
HONORARIOS EMPRESA PUBLICA FlIO 258,27 26.26918 2750264 2896177 30.409.86
REMUNERACIONES 4 OTROS TRABAJADORES AUTANOMOS FlIO - - - - -
HONORARIOS & EXTRANJEROS POR SERVICIOS OCASIONALES FlJO - - -

MANTENIMENTO ¥ REPARACIONES FlIO - - -

ARRENDAMENTO OPERATIVO FlIO - - -

COMISIONES FlIO - - -

PROMOCION Y PUBLICIDAD FlJO - - -

COMBUSTIBLES V&R

LUBRICANTES YAR - - -

SEGUROS Y REASEGIUROS [primas v cesiones) FlJO - - -

TRANSPORTE FlIO - - - - -
FASTOS DE GESTION (agassjos a accioristas, trabajadores v clientes) FlJO 320,00 338,00 352,80 37044 38396
GASTOS DE VIAJE YAR - - - - -
AGUA, ENERGIA, LUZ, ¥ TELECOMUNICACIONES FlIO 318,00 3.305.40 347067 364420 3eze41
NOTARIOS ¥ REGISTRADORES DE LA PROPIEDAD O MERCANTILES YR - - - - -
IMPLESTOS, COMTRIBUCIONES Y OTROS V&R 30,00 200 446.40 535 68 4282
DEPRECIACIONES: PROPIEDAD PLANTA ¥ EQUIPO FlIO 48287 48267 48267 16,00 .00
AMORTIZACIONES INTANGIELES FlIO 260,00 260,00 260,00 260,00 260,00
AMORTIZACIONES OTROS ACTIVOS FlIO 960,00

OTROS GASTOS FlJO

Elaborado: La Autora

7.3.3.Gastos de Ventas

Los gastos de ventas que incurrird YUJOSH S.A se encuentran distribuidos

de la siguiente forma:

Tabla 28: Gastos de Ventas

GASTOS DE VENTA

SUELDOS, SALARIOS ¥ DEMAS REMUNERACIONES

R0

60.817.13

a0

2miE0

593

62.798.98
0.964.47

280160

52333

65.568.06
13144

280160

27.864 56

52933

68.204.66
.300,35

280180

HEMEE

T

600

Elaborado: La Autora
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7.3.4. Gastos Financieros
Los gastos financieros que obtendra YUJOSH S.A pertenecen a los valores
del crédito bancario (intereses) otorgado por la entidad CFN. A continuacion, se

define los siguientes rubros:

Tabla 29: Gastos Financieros

GASTOS FINANCIERDS 1.948.53 1591.01 1.196.26 760,39 279,12
_ INTERESES FLIO 194853 159101 113626 76033 e

Elaborado: La Autora

7.4. Andlisis de Variables Criticas

7.4.1. Determinacion del Precio: Mark Up y Margenes

YUJOSH S.A tom6 en consideracion por medio de la investigacion de
mercado, donde el cliente menciond que estaria dispuesto a pagar por el producto en
un rango de $2,50 a $3,50 debido a las propiedades e ingredientes que este le ofrece.
Por tal razon, se establecié un precio considerable de $ 2,80; teniendo en cuenta que
Mi Comisariato, Supermaxi y Megamaxi son uno nuestras principales fuentes de
distribucion de la cuidad, con un precio de $1,57, manteniendo YUJOSH S.A un

margen de ganancia del 44% de los canales.

Tabla 30: Mark Up por Canal

MARK UP POR CANAL
BASADD EN COSTOS Y PRECIOS PROMEDIOS

COSTO #% MARGEN PRECIOCANAL >MARGEN CANAL

Elaborado: La Autora

7.4.2. Proyeccion de Costos e Ingresos en funcién de la Proyeccion de Ventas

La empresa para lograr la proyeccion de ventas anuales tomd en
consideracion: el perfil del consumidor potencial en un rango de 25 — 50 afios,
ademas de la frecuencia de compra de las barras de chocolates, con la finalidad de
gue en su mayoria encuentran favorable el precio del producto, estando dispuestos a

pagar por él, por lo que anualmente se consumiria:
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Tabla 31: Pronésticos de Ventas en Unidades

PRONOSTICO DE YENTAS
EXPRESADO EN UNIDADES FISICAS

PRODUCTOD Al ARD 2 Al Al ARD 5

CANAL DIRECTO

N
POV - fiaa Samborondon
TOTAL UNIDADES FISICAS T 1785 173 1812 1826

Elaborado: La Autora

Tabla 32: Pronéstico de Ventas en Dolares

PRONOSTICO DE VENTAS
YENTAS EXPRESADO EN DOLARES

CANAL DIRECTO

“Férias y Showraoms

TOTAL ¥ENTAS EN US$

“Primas - ¥ a Samborondan
Primaz - ¥ia ala Costa

POY - iia s Sambarondon
TOTAL ¥ENTAS EN US$

CANAL INDIRECTO - TIENDAS DRGY

La Maria Orgénica (Urdesa) 92224 0352 457,15 HB4ET 100870

BioMarket - {2 a Sambarandan 422,24 862,83 100272 101061 106464
Super Sano Store (Ceibog) 922,24 809,52 95716 9E4ET 1.008,70

TOTAL ¥ENTAS EN US$

CANAL INDIRECTO - FARMACIAS
Fuybeca - ¥ia a Samborandon 542 635 547 562 &7
Fubecea - Kennedy BE3TY 520,15 B2E 48 536,88 B37.40

TOTAL ¥ENTAS EN US$

Elaborado: La Autora
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Tabla 33: Pronosticos en Costos

PRONOSTICO DE COSTOS
COSTOS EXPRESADO EN DOLARES

PRODUCTO ARO 1 ARD 2 ARO 3 AROD # ARD 5

CANAL DIRECTO

Ferias y Showrooms 10.640,00 1.704,00 122104 182925 12,058 64

10.640,00 11.704,00

CANAL INDIRECTO - SUPERMERC,| SATI4TE 6241509 E4.287.54 a2 91735

Wi Comisariata
Supermaziy Megamati

TOTAL COSTO DE ¥ENTAS EN L

EARRAS DE CHOCOLATE #3300 T4.65 28131 06,17 1310
Primaz - Kennedy 5 B 5 5 5
Prima - ¥ia a Samborondon - - - -
Primaz-iaalaCosta

POV - ¥ia a Samborondon

TOTAL COSTO DE ¥ENTAS EMN L

CANAL INDIRECTO - TIENDAS ORG
5850 78,20 74,20 £0,30

33,00
La Mafa Orgénioa (Urdess) -
Eiolarket - Via a Samborondon
Super Sano Store (Ceibos)

TOTAL COSTO DE ¥ENTAS EN L

CANAL INDIRECTO - FARMACIAS 475,30 457,06 48353 502,07 604,64

Fuberra - ia a Samborondon
Fubecca-Kennedy

TOTAL COSTO DE ¥ENTAS ENL

Elaborado: La Autora

7.4.3. Analisis de Punto de Equilibrio

La empresa YUJOSH S.A deberé vender en los diferentes puntos de ventas

ya sefialados para cubrir sus costos fijos, estableciendo un punto de equilibrio en el

primer afio de 130.659 unidades, como se lo observa en la siguiente tabla:

Tabla 34: Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

ARO 1 ANO 2 ARNO 3 ANO 4 ANO 5
CANTIDAD DE BARRASDECHOCOLATE | 130.659]  142.470]  143818]  140290[  143.495]
% PESO 100% 100% 100% 100% 100%
COSTOS FIIOS | 129.494,83 _| 130.867,61  135.320,90  139.029,53  143.784,51
PRECIO 1,57 1,46 1,49 1,54 1,55
COSTO VARIABLE 0,58 0,54 0,55 0,55 0,55

CONTRIBUCION MARGINAL 0,99 0,92 0,94

Elaborado: La Autora
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7.5. Entorno Fiscal de la Empresa

La empresa YUJOSH S.A se rigi6 a las normativas y leyes vigentes, donde se
cancelaron todos impuestos a los diferentes entes que rigen la actividad econémica y
legal como lo son: SRI, Ministerio de Trabajo y Superintendencias de Compafiias

entre los demas 6rganos reguladores.

7.6. Estados Financieros proyectados

7.6.1.Balance General
A continuacion, en el siguiente cuadro se podra observar el balance general

de la empresa YUJOSH S.A. proyectado por los cinco afios correspondientes.

Tabla 35: Balance General

ESTADD DE SITUACION FINANCIERA

ARO0 0 ARD 1 AND 2 ARD 3 ARD 4 ARD 5
ACTIVO
ACTINO CORRIENTE
EFECTIVO'Y EQUIVALENTES DE EFECTIVO 2232123 19.451.21 3.367.50 14.627.13 27.24171 38.656,86
CUENTAS POR COBRAR 6375454 £3124,65 £5.27163 6362751 70.718.01
INVENTARIOS - - - - - -
SEGUROSY OTROS PAGOS ANTICIPADOS
OTROS ACTIVOS CORRIENTES 4.260,00 - - - - -
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 26.581.23 54.303.33 66.492.16 79.698.82 95.869.22  103.574.87
ACTIVOS NO CORRIENTES
PROPIEDADES, PLANTAY EQUIPO 12.075.00 12.075,00 12.075,00 12075.00 12.075,00 12.075,00
DEPRECIACION ACUMULADA PROPIEDAD, PLANTAY EQUIPO 2.586.33 5TTEET 5.685.00 10.520.00 12.075.00
PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPD NETOS 12.075.00 9.186.67 6.298.33 3.410,00 1.555,00 -
ACTIVO INTANGIBLE
PLUSWALIAS
MARCAS, PATENTES, DERECHOS DE LLAYE, CUDTAS PATFIMONIAL 3.600,00 360000 3600,00 360000 360000 3600,00
AMORTIZACION ACUMULADA ACTIVOS INTANGIBLES 2.560,00 2.520,00 3.080,00 3.340,00 3.600,00
ACTIVO INTANGIBLE NETO 3.600.00 1.040,00 780,00 520,00 260,00 -
[TOTAL ACTIVOS [ 4z256.23] 64.530.00] 73.570.49] B3.628.82] 9768422 | 103.574.87 |
CUENTAS Y DOCUMENTOS PORPAGAR - 138373 15H,37 168,83 174676 1.886,31
PORCION CORRIENTE OBLIGACIONES BAMCARIAS 343216 378967 4.184.42 4.620.23 510157
OTRAS DELIGACIONES CORRIENTES - 136,55 7.04133 7.205,14 B.ET134 858137
TOTAL PASIVO CORRIENTE 3.432.16 13.369,98 12.740.78 13.444.32 15.459.67 10.467.68
OBLIGACIONES BANCARIAS A LARGO PLAZO 17.695.96 13.906.29 3.72186 510157
[TOTAL PASIVOS | 21.128,11 | 27.276,26 | 22.462,64 | 18.545.89 | 15.459,67 | 10.467.68 |
PATRIMONIO
Capital Social 2112812 71128,12 2112812 2112812 2112812 2112812
Utilidad del Ejercicic - 812562 13.854,12 14.175,09 16.94161 6.802,55
Uhilidades Retenidas - 8.125.62 23.973.73 44.154.52 51096.43
[Total de Patrimoni I Z1128.12 | 37.253.13 | 51LI07.85 65.262.99 | B2.224.54 | _ 99.107.19
[Pasivo mas Patimoni [ 42256.23] 64.530.00] 73.570.49] B3.628.82] 9766422 | 103.574.87 |
CUADRE > - - - - 000 (0,000

Fuente: La investigacion

7.6.2. Estado de Pérdidas y Ganancias
En relacion con los datos obtenidos de los costos y gastos se logré crear el

estado de pérdidas y ganancias que se muestran en la siguiente tabla:

129



Tabla 36: Estado de Pérdidas y Ganancias

ESTADO DEL RESULTADO INTEGRAL

ARD 1 ARD 2 ARD 3 aRD 4 ARDS
VENTAS 159.366,34 1576163 163.179.24 171.568.78 176.795,02
COSTODE VENTAS 23.043,35 21.241.03 2184765 22.213.05 z2 g
MATERIA PRIMA 345332 3.785.92 4.047 22 4.368,30 475,77
MAKOOE DBRA TA310 T.633.44 T.BEB.TE T.970.08 812513
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION 12.453.53 9.755.73 397170 S.876.07 10.038.25
[UTILIDAD ERUTA [ 136.336.39] 13657054 14133156 149.355.73] 153.915.81]
% Margen Bruto 86 87 8~ 87 LY
GASTOS ADMIMISTRATIVOS 43.246,54 5125d.44 53.187.01 S4.837.73 56.850.15
GASTOSDE VENTAS BO.517.13 B2.738,38 65.566,06 585,204,668 T1.23z,50
TOTAL GASTOS OPERATIVDS 110.065.67 114.083.42 118.755.07 123.042.38 128.172.68
[UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) I 26.270,72 | 22.487,12 | 22.576.49 | 26.313.34 | 25.743.14 |
% Margen Operativo 1632 143 14 153 15
GASTOS FINANCIERDS 194653 159101 1136.26 760,33 27312
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (EBT) I 24.322,20 | 20.896.10 | 21.360,22 | 25.552.95 | 25.464.02 |
% Margen antes impuestos 15 13% 13 153 143
PARTICIPACION DE UTILIDADES 3.648,33 3.134.42 3.207.03 3.832.94 3.819.60
[UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS I 20.673.87 | 17.761.69 | 18.173.19 | 21.720.01 ] 21.644.42 |
PLESTO A LAREMTA 4.545.25 3.907.57 353310 4.778.40 TELTT
[UTILIDAD DISPONIELE I 16.125.62 | 13.854.12 | 1417509 | 16.941,61 | 16.882.65 |
% Margen Disponible 0% j:r 3 0 10

Fuente: La investigacion

7.6.2.1. Flujo de Caja Proyectado

A continuacion, se muestra el flujo de caja proyectado de la presente propuesta:

Tabla 37: Flujo de Caja Proyectado

Flujo de Efectivo - EBITDA

ARD 1 ARD 2 ARD 3 AND 4 AND 5
Utiidad antes Imptas Renta 24.322.20 20.536.10 21380.22 2555295 25.464,02
[+ Gastos de DepreciacidniAmartiz acion 9.708,33 3.148,33 3.148,33 2.115.00 1.515.00
(-] Amorizaciones de Deuda 343216 3.763.67 4. 16,42 4.620,23 510057
[-1Pagos de Impuestos - §.196.55 7.041.33 T.205.14 G.611.34
Flujo Anual 30.598,37 | 12.058.18 13.302.15 15.842.52 13.566.11
Flujo Acumulado 30.598.37 | 42.656.56 55.958.71 T1.801.23 85.367.33
Pay Back del flujo (11.657. ‘ﬂ 400 IF 1P FRE 48 28545 8 47 HLE

Elaborado: La Autora

7.6.2.1.1. Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital
7.6.2.1.1.1. TMAR

Tabla 38: TMAR

VYARIABLES ABREVIATURA TASAS
TaSALIBRE DE RIESGO RF 148% |
BETA B 0aa |
RENDIMENTO DEL MERCADD Brn 47250
RIESGOPAIS Fp 9,375 |
TASA DEL ACCIONISTA 13.70%

Elaborado: La Autora
Donde la tasa del accionista se calculé por el modelo MVCA (Modelo de

Valoracién de Activos de Capital), con los siguientes valores:
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v' Tasa libre de riesgo: 1,48% de la Tasa del tesoro de E. U. A por 5 afios
tiempo del horizonte del proyecto.

v Beta: 0,88 que representa la variacion de la industria del portafolio US.

\

Rendimiento del mercado: 4,72% obtenido por la pagina web de SP500.
v Riesgo pais: 9,37% de los indicadores economicos del Banco Central del
Ecuador.

Con los datos obtenidos mediante los factores indicados en la tabla la TMAR

de la propuesta de investigacion es de 10,3%.

7.6.2.1.1.2. VAN

El valor actual neto (VAN) de la presente propuesta es de $24.316,46
logrando tener un resultado positivo, donde se puede decir que la propuesta es viable,
dado que se obtiene el retorno de la inversién y, adicionalmente un retorno requerido
para los inversionistas, tomandose como base los flujos de efectivo que se estimaron

obtener en cada afio del proyecto.

7.6.21.13. TIR
El proyecto mantendra una rentabilidad del 35,36% por cada dolar invertido
en el negocio, esto quiere decir que el rendimiento es mayor después de devolver la

tasa de retorno minima del accionista.
7.6.2.1.1.4. PAYBACK

La inversion de la propuesta se pretende recuperar al segundo afio es decir en

24 meses.
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Tabla 39: PAYBACK

PAYBi 24 [meses
ESES 0] -42.256
1 1 2550 2560 42258 -29.70E
2 2| 2580 5100 42258 -3T167
3| 2580 T.E50 42258 -24EDT
4] Z2EE0 133 42258 -320ET
5| 2580 1274a] 42356 23807
B 2
flE
a2
z.
2.
2.
2.

E3.880 42256
E5.Z00 42256

A

Br.oq TEEAA, A7
46 T | 6061 42256 TEI6S, 58
[N ] I TOAE]|  AzohE AT TR
(] £ 71801 42258 RS EE |
13 1 : 7293 42,256 TEETE 5T
1] H ; TH0E:
] 3 ; 7503
52 4 K 7602
53 H } TT AT
5% 3 11 TEEEE
55 7 ; 73.715|
3 E N 0.4
i e ; EEN
[ 0 K=l A 42,256 G5 6T
] il K& EINE] E 2.@' FITRE 5T
2] 12 13 95367 42256 T

Elaborado: La Autora

7.7. Analisis de Sensibilidad Multivariable o de Escenarios Multiples

La siguiente tabla detalla un analisis de sensibilidad de la produccion del

proyecto, manteniendo un escenario del 5% positivo y negativo.

Tabla 40: Sensibilidad Multivariable

Resumen de escenario

Valores actuales: POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Produccion 5% -5% 0%
Celdas de resultado:
TIR 35% 56% 35% 35%
VAN S 24.316,46 S 68.003,85 S 34.603,34 S 24.316,46

Elaborado: La Autora
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7.8. Razones Financieras

7.8.1.Liquidez
Esta ratio indica con cuanto dinero cuenta la empresa para poder enfrentar

una deuda.

Tabla 41: Ratio de Liquidez

RATIOS FINANCIEROS ANO 2 ANO 4

Ratios de Liquidez

Liquidez o Razén Corriente = Activo Corriente / Pasivo Corriente 4,1 5,2 5,9 0,2 10,5
Liquidez Seca o Prueba Acida = (Activo Corriente - Inventarios) / Pasivo Corriente 4,1 5,2 59 6,2 10,5
Capital de Trabajo 40.933 53.751 66.455 80.410 99.107
Riesgo de Iliquidez = 1 - (Activos Corrientes / Activos ) 16% 10% 5%| 2% 0%

Fuente: La investigacion

7.8.2.Gestion

En la rotacion de activos de la empresa se logra observar que se estan usando
1,6 veces los activos de la empresa para poder generar ventas al final de la
proyeccion en el quinto afio, mientras que al inicio del proyecto se estan usando 2,5

VECES.

Tabla 42: Ratio de Gestion

RATIOS DE GESTION (Uso de Activos) ) \ \ \ \ \ |
Rotacién de Activos = Ventas / Activos \ 25| 21| 19| 13 16|

Elaborado: La Autora

7.8.3.Endeudamiento
La ratio de endeudamiento al primer afio de la empresa YUJOSH S.A se
proyecta en un 42% y para el quinto afio el 10%. A continuacion, se mostrara en la

tabla lo mencionado:

Tabla 43: Ratio de Endeudamiento

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO

Endeudamiento o Apalancamiento = Pasivo [ Activo 42% 31% 2% 16% 10%
Pasivo Corriente / Pasivo 19% 57% 7% 100% 100%
Estructura del capital Pasivo / Patrimonio 07 04 03 02 01
Cobertura Gastos financieros = Utilidad Operativa / Gastos Financieros 135 141 189 340 92,2
Cobertura 2 = (Flujo de Efectivo + Servicio de Deuda ) / Senvicio de Deuda 6,7 32 35 39 35

Fuente: La investigacion

133



7.8.4.Rentabilidad
Tabla 44: Ratio de Rentabilidad

Ratios de Rentabilidad
Margen Bruto = Utilidad Bruta / Ventas Netas 86% 87%| 87%| 87%| 87%
Margen Operacional = Utilidad Operacional / Ventas Netas 16% 14% 14%) 15%| 15%
Margen Neto = Utilidad Disponible / Ventas Netas 10% 9%| 9%| 10%, 10%
ROA = Utilidad Neta / Activos 25% 19% 17%) 17%) 15%
ROE = Utilidad Neta / Patrimonio 43% 27%) 22%) 21%) 17%

Elaborado: La Autora

7.9. Conclusion del Estudio Financiero

De acuerdo con el analisis financiero de la propuesta, basado en todos los
indicadores del estudio financiero, se puede concluir y determinar que la presente
propuesta de la idea de negocio acerca de las barras de chocolates gourmet con cacao
fino de aroma y un mix de frutos secos para la ciudad de Guayaquil es viable, con
una inversion inicial de $42.256,23, logrando poder recuperar en el afio dos,
permitiendo considerar las ganancias una vez cumplido ese periodo. Por otro lado,
tomando en consideracion el VAN de $24.316,46 representando un panorama
financieramente atractivo para los inversionistas. El calculo de la TIR presentd un
valor de 35,36% con una diferencia del 10,3% por encima de la TMAR, lo cual sin
duda presenta otro punto a favor para los inversionistas del proyecto. Adicionalmente
logrando tener margenes de ganancias del 63%. Dado los valores atractivos
obtenidos del estudio financiero, se puede concluir que la propuesta es viable y

sostenible en el tiempo.
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CAPITULO 8
8. PLAN DE CONTINGENCIA

8.1. Principales riesgos
La empresa YUJOSH S.A consideré que dentro del periodo operacional se
pueden presentar distintos tipos de riesgos tanto internos como externos que podria

afectar en un futuro.

Tabla 45: Principales Riesgos

Internos Externos

e Robo de materia prima e Incremento costo de materia
prima

e Retraso de la llegada de la

Bajo nivel de ventas

materia prima de la empresa

e Fallas eléctricas o apagones Eventos naturales

en la planta de

almacenamiento

Elaborado: La Autora

8.2. Monitoreo y control del riesgo

El gerente general con el fin de monitorear, controlar y evitar posibles
inconvenientes realizara reuniones los quince de cada mes con los jefes responsables
de cada éarea, es por ello que deberan efectuar las debidas evaluaciones de su
departamento y asi se concretarian los temas a tratar y conocer si se han cumplido los
objetivos iniciales y en caso de existir anomalias, tomar las respectivas acciones,
corregirlas prevenir los riesgos.
8.3. Acciones Correctivas
Riesgos

¢ Robo de materia prima

Indicador: Realizar controles del inventario a diario, tanto de materia prima,
insumos como de unidades producidas.

Responsable: Jefe d planta
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e Retraso de la llegada de la materia prima de la empresa
Indicador: Monitorear el proceso de compra de materia prima y la logistica dentro
del proceso productivo.
Responsable: Supervisor de logistica

e Fallas eléctricas o apagones en la planta de almacenamiento
Indicador: Contar con una central eléctrica, para evitar que los insumos o el
producto final tenga complicaciones con respecto a su conservacion.

Responsable: Jefe de planta.

e Incremento costo de materia prima
Indicador: Establecer contratos fijos, se acordara con el proveedor un precio fijo en
la materia prima y se firmara un contrato en donde se establece el precio por un
limite de tiempo.
Responsable: Jefe de marketing y ventas

e Bajo nivel de ventas
Indicador: Revisar si la campafia de lanzamiento que se realizo fue la correcta, por
lo consiguiente el vendedor deberd gestionar todo tipo de sugerencias y posibles
soluciones - estrategias para evitar caidas y poder incentivar e incrementar las ventas.

Responsable: Auxiliar de ventas
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CAPITULO9
9. CONCLUSIONES

Una vez finalizada las investigaciones necesarias, acerca de la presente

propuesta de la creacion de una empresa productora y comercializadora de barras de

chocolates gourmet con un mix de frutos secos en la ciudad de Guayaquil, se puede

concluir que:

Es viable la creacion de una empresa que elabore una barra de chocolate
gourmet con materia prima nacional, con altos estandares de calidad, que
brinde beneficios a la salud, con un correcto proceso de produccion,
utilizando ingredientes de calidad y naturales.

Segln las investigaciones realizadas se concluyd que los chocolates que
contemplan un alto porcentaje de cacao relacionado con los productos
saludables y organicos se encuentran en constante crecimiento, por tales
motivos la demanda del producto ofertado presenta un crecimiento positivo.
Dado a los resultados obtenidos por las encuestas, muestran que mas del 88%
estaria dispuestos agregar a KOLALI en su alimentacion como un snack
saludable.

Mediante el grupo focal y entrevistas realizadas se logrd receptar opiniones
de expertos y clientes potenciales, los cuales argumentaron que el producto
les parece interesante y bueno, debido a los componentes que trae y los
beneficios que este le brindaria al consumirlo.

Contribucion positiva por parte del Gobierno hacia el sector del cacao-
chocolate, ademas de los créditos otorgados a los emprendimientos
productivos.

Con respecto al plan de marketing, la empresa YUJOSH S.A, se baso en la
estrategia de diferenciacién, empleando las estrategias de BTL Y ATL,
siendo fundamental para lograr una correcta promocién-difusion del producto
y asi atraer a los clientes potenciales y alcanzar las ventas programadas.
Cumpliendo con el objetivo especifico de la investigacion, los resultados
indica que la propuesta es viable y sostenible ya que tiene un VAN positivo
de $24.316,46, la TIR del 35,36%, y la TMAR DE 10,3% mayor a lo
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esperado, el periodo de recuperacion del proyecto es al segundo afio, lo que
hace que la propuesta sea atractiva.
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CAPITULO 10
10. RECOMENDACIONES

Después de realizar el estudio del presente trabajo se pueden dar las

siguientes recomendaciones:

Estar pendiente de las nuevas tendencias de consumo en el mercado en
cuanto al consumo de chocolates semi-amargos.

Ampliar la comercializacion del producto en sectores estratégico de la ciudad
de Guayaquil, considerando como un punto de venta a restaurantes que
ofrezcan comidas 100% saludables.

Realizar constantemente analisis de los competidores directos con el objetivo
de mantenerse alerta ante cualquier cambio en el mercado.

Tener como plan b a méas proveedores de la materia prima que ofrezcan
insumos de calidad en caso de incumplimientos, ademas de estar pendiente
del precio del mercado.

Mantener el sitio web y las redes sociales activas para estar pendiente de las
sugerencias o comentarios de los clientes.

Internacionalizar el producto a paises donde el chocolate en alta
concentracion sea altamente demandado.

Disefiar campafias de publicidad y promociones en fechas y sitios estratégicos

para logra captar mayor cantidad de cuota de mercado.
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CAPITULO 12
12. ANEXOS

Preguntas de la encuesta

KOLALI

Investigacidn para determinar la factibilidad de una empresa para producir y comercializar
barras chocolate gourmet semi-amargo

*Obligatorio

1. Género ™

(O Femenino

O Masculino

]
m
o
o
=N
c

18-23

24-29

30-35

36-41

42-47

48 - 53

54-59

OO0OO0O0OO0OO0OO0O

60 o mas

3. ;En que parte de la ciudad de Guayaquil reside? *

O Norte
(O ceniro
O Sur

4. ;Le gusta los chocolates? *

() Bastame
(O Mucha
O Algo
(O MNada
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E. ;Conocs weted sosras del caoao fina de aroma? ©

Eastanta
Mucho
Algn

Hada

&. ;Cué gonzidera iImportants a la hora de oomiprar un ohooolats?
Sabarlaroma
Erazio
Marza
Prasantacidn
Varkdad en satovis, frutas

Callcad

7. ;Con que frecuendia consume chocolate? *

Una vaz & ke samana
Ivetiasa lasemana
IVelREE @ semana

Tvazal mas

E. ;Dende compra ol chooolats que consume? *

Comisariatos

Farmacias

Tlandas natrakis, orpEnksas
Anzeanvicios

Gasclineras

Dira
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9. jCuando compra checolate por que motive lo hace? *

(O Consume persanal
O Regalo
QO otre:

10. ;Cual es la concentracion de cacac gue usted considera al momento de
comprar un chocolate? *

O 25%
QO 5%
O 75%

1. {Le gustan los frutos secos (almendras, macadamia, avellana)? *

QO si
ONo

12. ;Consumiria usted un chocolate semi-amargo, bajo en calorias, nutritive, con
muchos beneficios para salud y de agradable en sabor? *

(O Definitivamente si
O Probablemente si
(O Indeciso

O Probablemente no

(O Definitivamente no

13. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un chocolate semi amargo de 30 gr.
con un mix de frutos secos endulzado con panela crganica que aporta
beneficios para su salud ademas de poderle consumir come un snack saludable
y nutritive? *

O s250-5350
O s350-5450
O s450-5550

O s5500més

14. ;Estaria dispuesto a incluir en su alimentacién chocolate KOLALIT *

O Definitivamente si
Probablemente
Indeciso

Probablemente no

O 00O

Definitivamente no
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1. Preguntas realizadas a los expertos

Experto en cacao fino de aroma y chocolates

¢ Cémo cree que ha ido evolucionando el cacao fino de aroma en el Ecuador?
¢Por qué se opta por utilizar este cacao en la produccion de chocolates?

¢Cree usted que el consumo de chocolate semi-amargo o negro ha
incrementado?

¢Que piensa acerca del cacao fino de aroma?

¢Cudl es el reto que hoy en dia los que producen y comercializan chocolates
gourmet?

¢Cémo ha sido su experiencia con Santanero chocolates con la

comercializacion?

Experta en nutricion

¢El chocolate semi amargo podria considerarse como un snack saludable,
nutritivo o un superalimento?

Con respecto al semaforo, ;Como deberia estar para que las personas se
animen a comprarlo un buen chocolate?

¢Cual es la concentracion del cacao ideal para ser considerado un chocolate
semi -amargo Yy que sea bueno para salud?

¢Qué beneficios tiene un chocolate semi- amargo?

¢Qué oponia de la creacién de una barra de chocolate al 70% de cacao fino de
aroma con un mix de frutos secos endulzado con panela organica?

¢Cree que la combinacion de los 3 frutos secos (almendras, avellana y
macadamia, siendo 2% que habr en la barra) es lo ideal?

¢Considera usted que una barra 30 gramos es la porcidn ideal para ser
considerado como un snack saludable basandose en los ingredientes y
porcentajes de cada uno para su elaboracion?

¢Una persona que lleve un estilo de vida activa o que realice algin deporte o
siga alguna dieta podria consumir este producto?

¢Estaria dispuesto a recomendar este producto?
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3. Reunién con el Director, Ing. Jim Ochoa R. del Instituto Nacional de
Investigaciones Agropecuarias ( INIAP) - Estacion Pichilingue del sector

Quevedo.

4. Foto con el Ing. Juan Carlos Jiménez - Encargado del area de produccion
por parte del INIAP.
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CAPITULO 13

13. MATERIALES COMPLEMENTARIOS
PLANOS:

—j

VISTA EN
PLANTA

Alzado principal

ENTRADA
MATERIA PRIMA ﬁ
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ESQUEMA DE LAS FUERZAS DE PORTER

5 FUERZAS COMPETITIVOS DE PORTER

|Califid Total

Poder de Negociacion de los clientes 3

Nimero de de compradores
Acceso de informacion
Costos de cambios

(R LY =Y

Poder de Negociacion de los Proveedores 3

Nimero de Proveedores
Costos de proveedores
Diferenciacion de materia prima

bad L | e

wh

Rivalidad entre competidores

Crecimiento de 1a demanda
Diferenciacion de competidores
Nimero de competidores
Precio de competidores

L LN LR R

Amenaza de Nuevos Entrantes 4

Acceso a los recursos 4
Inversion requerida 4

Amenaza de Productos Sustitutos 3

Costos de cambios 3
Diferenciacion de productos sustitutos 3
Numero de sustitutos 3
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