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RESUMEN EJECUTIVO

El propdsito del proyecto es realizar un estudio para conocer la factibilidad del
mismo y la posible introduccién y comercializacion del producto Chocochocho
estableciendo como plaza inicial el sector norte de la ciudad de Guayaquil. En
la actualidad es considerado como un nuevo emprendimiento de la empresa
Agroilecom S.A. la cual no cuenta con un plan comercial y estratégico que
logre alcanzar la rentabilidad para sus accionistas. Para la investigacion se
utilizaron instrumentos como: encuestas a consumidores finales para conocer
Su aceptacion a una nueva barra de chocolate combinada con chocho y sus
preferencias en cuanto a motivadores de compra, habitos de consumo etc.,
ademas de entrevistas las cadenas intermediarias en las que se pretende
comercializar el producto para conocer los requerimientos basicos para su
colocaciéon en perchas, politicas de compras y pagos, margenes de ganancia
gue fueron considerados en el estudio. Se llevaron a cabo también entrevistas
con expertos que validaron la ejecucién del proyecto y brindaron asesoria en
areas de produccion, nutricion, ingenieria en alimentos, finanzas y factores
econdémicos que forman parte del proceso o durante la aplicacion del plan.
Con los resultados de las herramientas aplicadas y el estudio de factibilidad
se garantiza la viabilidad del proyecto y ademas ofrece una rentabilidad al
canal y a los accionistas. Con la implementacion del presente proyecto es
posible lograr incrementar los ingresos por medio de una nueva linea en el
portafolio de la empresa y generar ganancias importantes con una inversion

al alcance de los accionistas.

Canal, Estrategias, consumidores finales, innovacion, servicio y rentabilidad.
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ABSTRACT

The purpose of the project is to conduct a study to determine the feasibility of
it and the possible introduction and marketing of the product with initial square
Chocochocho the northern sector of the city of Guayaquil. Today it is regarded
as a new venture company Agroilecom S.A. which does not have a commercial
and strategic plan to achieve profitability for its shareholders. For research
instruments as were used: surveys to final consumers intermediary chains
their acceptance to a new chocolate bar combined with pussy and preferences
for buying motivators, habits etc., as well as interviews in which it is to market
the product to meet the basic requirements to be placed on hangers,
procurement policies and payments, profit margins that were considered in the
study. They also conducted interviews with experts who validated the project
implementation and provided advice in areas of production, nutrition, food
engineering, finance and economic factors that are part of the process or
during the implementation of the plan. With the results of applied tools and the
feasibility study the project's viability is ensured and offers a return to the
channel and to shareholders. With the implementation of this project it is
possible to achieve increase revenue through a new line in the portfolio of the
company and generate significant gains with an investment available to

shareholders.

Channel Strategies, final consumers, innovation, service and profitability.
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INTRODUCCION

El incremento en el consumo de los llamados snacks es un factor
importante que ha transformado radicalmente la industria alimentaria en el
Ecuador, productos que afos atras no eran considerados como tales ahora si
lo son, y esto presenta visibles cambios en los consumidores ya que existe la
percepcion de que estos deben ser consumidos entre comidas mas no
reemplazarlas, sin embargo, los estilos de vida colmados de estrés generan
la necesidad de comidas rapidas y muchos prefieren su consumo aunque en
la mayoria de los casos contienen altos niveles de calorias y pocos beneficios
para la salud.

En la ultima década el Ecuador ha experimentado cambios en las
condiciones agroalimentarias, demograficas, sanitarias, beneficiando una
tendencia de consumo de snacks por lo que su demanda se ha incrementado

ofreciendo importantes oportunidades para su producciény comercializacion.

En el programa nacional de leguminosas desarrollado por el INAP
(1999) se logré establecer que: “En Ecuador el chocho es consumido por el
71% de familias urbanas de la Sierra, 87% en el Oriente y un 19% en la Costa
siendo el consumo per capita en la Sierra y Oriente de 0,4 kg mensual. El
consumo en la Costa es de 0,2 kg por persona al mes”.

El consumo del chocho segun la Investigacion colaborativa de Granos
Andinos en el Ecuador entre el INAP y THE Mc. KNIGHT FUNDATION indica
que:

Aungue en el pasado la imagen del chocho era considerada como el
alimento de un hombre pobre y su consumo era limitado por parte de
grupos de altos ingresos econoémicos, a finales de los afios 90 su
produccion y comercializacion en diferentes presentaciones ha logrado
una imagen mas popular alcanzando un crecimiento a tal punto que ya
no solo se los encuentra en mercados al aire libre sino también en las
grandes cadenas de supermercados. Investigacion Colaborativa de
Granos Andinos en Ecuador entre INAP y THE Mc. KNIGHT
FUNDATION (2014)



Por otro lado Ecuador continua siendo uno de los paises exportadores
de chocolate fino de aroma mas importante del mundo, y segun la encuesta
global realizada por la empresa mexicana Nielsen, “El chocolate es
considerado como el snack mas consumido entre 10 opciones con una
participacion del 64% seguido de las frutas y vegetales” (2014), sin embargo,
la demanda local también crece a niveles importantes, tanto asi que, en la
actualidad como indica la publicacién en version digital realizada por la
Revista Lideres (2012) “El consumo per capita oscila entre 300 y 800 gramos
por persona al afio en el Ecuador”, siendo percibido por un gran nimero de
consumidores como un snack de alta demanda y que genera dinamismo en

la produccién nacional.

[lustracion 1 Snacks mas consumidos en Latinoamérica

' 1.-CHOCOLATE 64%

(§) 2.- FRUTAS FRESCAS 62%
L+ 3.-VEGETALES 52%

a®  4-GALLETAS/BIZCOCHOS 51%
€7 5-PAN/SANDWICHS50%
B 6-YOGURTSO%
@&  7-aueosox
] 8- PAPASFRITAS/PAQUETES 44%
% 9-NUECES/SEMILLASA1%
’ 10-CHICLE/HELADO33%

Fuente: Encuesta Global Nielsen — Septiembre 2014
Elaborado por: Los autores
Basado en lo antes expuesto, el producto Chocochocho es la

combinacién de chochos (secos) recubiertos con chocolate elaborado con



cacao ecuatoriano, dirigido a satisfacer la creciente demanda de consumo de
snhacks saludables con un alto valor nutricional y a bajo costo en diferentes
presentaciones y apto para el consumo de personas de cualquier edad que

gusten de alimentos que aporten beneficios para su salud y bienestar.

El presente plan reune las pruebas que justifican su ejecucion y
sostenibilidad de una oportunidad de negocios para producir localmente
alimentos funcionales, naturales, nutritivos, dirigidos principalmente a los
segmentos de mayor crecimiento. Asi como también, busca establecer un
esquema de distribucion y marketing relacional orientada a que los
consumidores se sientan identificados con la propuesta, para ello se analizara
desde un enfoque cualitativo y cuantitativo a través de la utilizacion de varias
herramientas como encuesta, grupos focales, entrevistas a los involucrados
en la ciudad de Guayaquil y aplicando un método probabilistico aleatorio a los
consumidores y no probabilistico por conveniencia realizado para los expertos

durante la seleccidon muestral.

DESCRIPCION DEL PROYECTO

El proyecto tiene como finalidad introducir y comercializar el producto
Chocochocho, disefiando estrategias que permitan a la empresa captar el 3%
del micro-segmento mercado identificado de la ciudad de Guayaquil y que
genere rentabilidad para sus accionistas, creando fuentes de empleo y que

dinamice la produccién local mediante la ejecucién de este plan de negocios.

Asi mismo se busca dar a conocer un nuevo tipo snacks pero que
agreguen un valor nutricional por las propiedades que aportan a la dieta diaria
por sus ingredientes y que fomenten una cultura de compra de productos con

componentes ecuatorianos.

Dado el cambio del comportamiento de determinados segmentos de

consumidores ecuatorianos en lo que tiene relacion a factores como: la



busqueda de nuevos productos locales, de sabores ecuatorianos, de elevado
nivel nutricional, de presentaciones tipo snhacks asi como del crecimiento
cuidado en la dieta alimenticia de los nifios y jovenes; el no contar con la
adecuada comercializacion significaria no aprovechar adecuadamente

recursos financieros, comerciales y fuentes de trabajo de la empresa.

Con la implementacién del proyecto se busca por un lado la rentabilidad
de los accionistas de la empresa, crear nuevas plazas de trabajo y brindar una
nueva opcion de producto a los consumidores en el mercado de Guayaquil y
al mismo tiempo generar nuevas fuentes de ingreso para el estado mediante

el pago de rentas derivado de la comercializacion de Chocochocho.

Dentro de los resultados que la empresa busca mediante la introduccién

y comercializacion del producto podemos citar:

v" Cumplir con el objetivo planteado que es la introduccion del producto

Chocochocho.
v Identificar los canales de venta adecuados.
v Fidelizar a los clientes con la marca y producto.

v El lograr un crecimiento paulatino en el consumo del producto

mediante el desarrollo de una cultura.

v Desarrollar una relacion empresa-canal- cliente, basados
principalmente en valores como calidad de servicio, tiempo de

respuesta, calidad del producto.
v Posicionar la marca Chocochocho
v Incrementar las utilidades de la empresa

v Crecimiento en los puntos de venta en el mercado ecuatoriano.



JUSTIFICACION

Segun la encuesta Cusumer Insight desarrollada por la consultora
Kantar Worldpanel (2014) en las ciudades de Quito y Guayaquil, indica que
“El 69% de los hogares se fija en los “semaforos” nutricionales de los
productos que consumen”, originado de la regulacién exigida por el gobierno
nacional del Ec. Rafael Correa aplicado para la industria alimenticia y bebidas
desde el 2013 y que ha originado cambios en los habitos de consumo de los
ecuatorianos llegando a influir en el 29% de los hogares, que asegura que
cambio su habito de consumo regular debido a la informacion que brinda esta
herramienta, de tal manera que el comprador es influenciado no solo por el
factor economico sino también por el aspecto nutricional segun indica la

misma encuestadora.

Por otro lado, pero también relacionado al cambio de conducta del
consumidor, se busca productos cuyas presentaciones sean de facil
portabilidad, es decir que se puedan llevar al trabajo guardadas en una
lonchera para ser consumido entre comidas pero no para sustituirlas, tomando
en cuenta que tal como indica la encuesta global de la empresa mexicana
Nielsen (2014): “La poblacién latina principalmente, consumen snacks por
placer 56%, para satisfacer un antojo 37%, para compartir en reuniones
familiares o con amigos 33%, como premio 32%, por nutricion 29% y para

satisfacer el hambre entre comidas 28%".

Es importante sefialar que si bien es cierto, se continla consumiendo
frutas, cada dia se elige presentaciones mas portables o adaptadas, de esta
manera es comun encontrarlas en las cadenas de supermercados
previamente cortadas y empacadas individualmente, aunque su costo sea
mayor que comprar la fruta entera. Pero a estos factores hay que afiadir que
el consumidor ecuatoriano sigue prefiriendo el sabor de productos

ecuatoriano.



Con el cambio de la matriz productiva el cual es un objetivo claro del
gobierno del presidente Ec. Rafael Correa, se han implementado medidas
legales, politicas, econdmicas y comerciales que buscan desarrollar la
industria local mediante el nacimiento de emprendimientos nacionales citando
como un claro ejemplo, la disposicion que obedece al manual de buenas
practicas comerciales establecido en la Ley Organica de Control del Poder del
Mercado Art. 19 que exige que los supermercados ofrezcan el 15% de sus

productos en forma obligatoria de origen ecuatoriano.

% PORCENTAJES DE LA COMPRA ANUAL DE LOS SUPERMERCADOS Y/O SIMILARES PARA LA

| ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA EN CADA SEGMENTO

f FECHA DE CUMPLIMIENTO

RANGO (USD) D:t_“j\ @pe | JUNIO | DICIEMBRE | NI DICIEMBRE JUNIO DE DK[:[[?{PS e
2014 215 215 | 6 i 2017 ADELANTE

1 0-50.000 U . T% %% 11%

[750.000,01 - 250.000 % | 2% 3% % % % | 1%

[250.000,01 - 1°000,000 1% 2% 3% 5% S 1%

Basado en esta realidad, la empresa Agroilecom cuenta con una
ventaja comercial ya que Chocochocho es un producto de produccion nacional
que si bien es cierto por su combinacion y presentacion se considera un
shack, reune las caracteristicas de un agradable sabor, de produccion local,
de bajo costo y agrega un valor nutricional excepcional que es avalado por
profesionales en salud y nutricion que facilmente puede posicionarse en la

dieta del consumidor ecuatoriano brindando beneficios importantes.

Un ejemplo de este ultimo factor es que el chocho por sus cualidades
se convierte en un aliado clave para personas con cultura de prevencion de
enfermedades como el cancer o que lo sufren actualmente. Convirtiéndose de
esta manera en el sustituto ideal de otros productos como avellanas y nueces
que por su costo son inaccesibles para el consumo regular a gran parte del

consumidor ecuatoriano.



De esta forma, el elaborar un plan de negocios es vital para la empresa
a efectos de introducir el producto Chocochocho y comercializarlo en el
mercado de Guayaquil, para lograr un posicionamiento a mediano plazo con

una forma rentable y sostenible para los accionistas.

OBJETIVOS DEL PROYECTO

OBJETIVO GENERAL

Captar el 3% del mercado Guayaquileiio mediante la introduccion y

comercializacién de Chocochocho durante el segundo semestre del afio 2016.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar el mercado meta adecuado para la comercializacion de
Chocochocho en la ciudad de Guayaquil mediante la aplicacion de las

técnicas de investigacion cuali-cuantitativas.

2. Aplicar técnicas de investigacion para conocer los gustos y preferencias

del mercado obijetivo.

3. ldentificar las fortalezas y debilidades de Chocochocho creando una

cadena de valor que realce las caracteristicas y beneficios del producto.

4. Establecer estrategias efectivas que permitan lograr los objetivos

comerciales propuestos durante el tiempo previsto.

5. Evaluar la factibilidad de la puesta en marcha del plan Negocios

determinando su rentabilidad

6. Mantener un enfoque de responsabilidad social



CAPITULO |
SEGMENTACION

Antecedentes de la Segmentacion

La poblacion de la ciudad de Guayaquil segun los datos del censo del afio
2010 realizado por el INEC alcanzé la cifra de 2.350.915 habitantes, abarca la
totalidad de un posible mercado, por lo que fue necesario realizar la
segmentacion para agrupar los diferentes tipos de consumidores de acuerdo
a las caracteristicas que comparten y asi poder identificar el segmento

especifico al cual va dirigido Chocochocho.

Para disefiar el plan de negocios del Chocochocho, se analizaron una serie
de factores como: nivel socioecondmico, demogréficos, geograficos, perfil del
consumidor, estilo de vida, motivadores de compra, habitos alimenticios en lo

relacionado a productos similares.

1.1 Mercado meta

Se ha establecido como mercado meta del presente plan de negocios a
los consumidores del norte de la ciudad de Guayaquil ubicadas en la parroquia
Tarqui cuyo nivel socioecondmico se encuentre entre medio y medio alto,
tomando en cuenta que segun la informacion registrada por el INEC cuyos
resultados del censo en el 2012 en cuanto a la variable socioeconomica en
Ecuador, se establecen niveles A,B y C+ (clases media, media alta, y alta) que
representan 35.9% dentro del total de la poblacion (1.9%, 11.2%, y 22.8%,
respectivamente), lo cual evidencian la participacion de estos niveles en el

total de la poblacién guayaquilefia.
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Sin embargo, existe la posibilidad de que se presenten de
consumidores que tengan un nivel de ingresos inferiores al seleccionado para
el plan de negocios, pero que por cualquier factor busquen comprar el
producto y hagan un esfuerzo adicional por adquirirlo. Siendo asi la empresa
no restringiria nivel alguno para abastecer a este numero de clientes aunque
para efectos del proyecto la segmentacibn se ha establecido para

consumidores de clase media y media alta de la ciudad de Guayaquil.
1.2 Macro Segmentacion

Toda la poblacion de la ciudad de Guayaquil con un nivel
socioecondmico medio, medio alto es aquella que formara parte de la macro-
segmentacion del plan de negocio para lo cual se han definido factores

tecnologicos, funciones y necesidades mas importantes que influirdn tanto

para las cadenas como para los consumidores.

TECNOLOGIA

e Maquinaria adecuada * Mejorarla imagen ® Puntos de venta de
para la elaboacién del corporativa del canal ante cadenas de farmacias y
producto que cumpla con los consumidores dando gasolineras con gran
los leyes reperidas de oportunidades a  los variedad de productos y
higiene , €3|ldad- ) productos nacionales servicios con alta afluecia

* Facturacion electrénica * Ampliar el abanico de visitantes en la ciudad
exigida . existente con variedades de Guayaquil que

de snacks nacionales y comercialicen todo tipo
con alto valor nutricional. de snacks o comidas

* Generar ganancias en la rapidas.
comercializacion del

producto aprovechando la
demanda de alimentos
saludables.



TECNOLOGIA

= Maquinaria eCubrir la demanda esHombres y mujeres
actualizada v insatisfecha de entre 12-45 afos
automatizada para snacks con alto sEstilos de vida
la elaboracién de valor nutricional y activos.
alimentos bajo los que aporte e Cultura de consumo
estandares de beneficios a la de alimentos
calidad y habitos salud. nutritivos.
fitosanitarias aptas eDe facil portabilidad
para el cosumo y consumo para
humano consumidores con

restricciones de

tiempo.

En cuanto a las necesidades que busca satisfacer el producto, se debe
citar inicialmente el hecho de que al ser un producto de produccién nacional
contribuye a la imagen corporativa de los establecimientos creando en los
usuarios y sociedad en general una percepciéon de equidad y responsabilidad
con el pais brindando su aporte al crecimiento de la matriz productiva con la
apertura a los productores locales y con un margen de ganancia atractivo.

Con la exhibicién y distribucion del producto en sus puntos de venta se
busca aprovechar la tendencia creciente que existe por el consumo de snacks
saludables dados los cambios en los habitos de compra de la ultima década
generando rotacidn en las perchas seleccionadas para este tipo de
consumidores y por ende, obteniendo mayores ganancias. Al mismo tiempo
con mas variedad exhibida la frecuencia de los consumidores podria
incrementarse ya que identifican con facilidad los locales de preferencia
dentro de sus rutas diarias.

1.3 Micro Segmentacion

Para el proyecto se ha establecido que como micro-segmentacion
direccionarlo a la poblacion urbana radicada en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil, especificamente de la parroquia Tarqui siendo esta la de mayor
poblacién, desarrollo urbanistico, comercial y bancario tomando en
consideracion zonas estratégicas que por su nivel socioeconémico y
caracteristicas de consumo que abarca 403.474 habitantes.
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POBLACION  POBLACION

ZONAS POBLACION
GUAYAQUIL PARROQUIA TARQUI
ALBORADA-GUAYACANES 63.581
EL CONDOR 27.984
L0S CEIBOS 19,142
QUINTO GUAYAS-SAMANES 44,983
SAN EDUARDO 21,991
2350915  1.050.826 VIA A LA COSTA 3278
ACUARELA-SAUCES 76.890
ATARAZANA 25.754
TARQUI 18.156
URDENOR 19.398
URDESA-MIRAFLORES 2317
TOTAL MERCADO CHOCOCHOCHO 403.474
GUAYAQUIL

Se pretende que la comercializacién del producto inicialmente se
realice en los usuarios de los 50 establecimientos comprendidos entre
cadenas de gasolineras y farmacias del norte de Guayaquil que por sus
ubicaciones, formatos de autoservicio y variedad de productos o
servicios que ofrecen, cuentan con una gran afluencia de visitantes que
reunen las caracteristicas de consumidores a los que se pretende llegar
con la implementacion del proyecto dados sus estilos de vida, y habitos

de consumo.
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GEOGRAFICAS DATOS

Pais Ecuador

Provincia Guayas

Ciudad Guayaquil

Tipo de empresas Cadenas de autoservicios

De cuatro a cinco cifras al afio

Capacidad de compra del producto.

Distribucion Directa a consumidor final

POR ACTIVIDAD DATOS

INDUSTRIA Comerc!o Al Por Mayor;
Comercio al Por Menor
Venta al por menor de

ACTIVIDAD ECONOMICA
productos para la salud v

Se ha considerado un rango de edad entre los 12 y 45 afios en
los cuales luego de analizar las estadisticas publicadas en el INEC
2005-2006 en las que indica que, a partir de los 12 afios de edad se
crea una cultura de deporte, ya sea en las escuelas o que haya sido un
habito incentivado por los padres o familiares, este indicar podria
ayudar a incentivar el consumo de Chocochocho tomando en cuenta
su aporte energético por el componente del chocolate junto con las
proteinas y mas elementos con los que cuenta el chocho, pudiendo ser
considerado como parte de la dieta diaria segun el grado de
entrenamiento que posean los consumidores como sefala la
nutricionista Srta. Karla Zavala quien ha colaborado de forma
permanente durante el desarrollo del presente plan avalando el

contenido nutricional del producto y sus aplicaciones.

Por otro lado segun la informacién publicada por el INEC sobre
las estadisticas vitales de nacimientos y defunciones del 2013, en el
Ecuador se considera a la diabetes como la primera causa de muerte
gue en mayor porcentaje podria presentarse a partir de los 50 afios,
por lo que la ingesta del producto propuesto en el presenta plan de
negocios, para estos casos debe ser un consumo controlado a partir de
estas edad, aun cuando el producto estara elaborado con elementos
organicos y endulzado con stevia.

12



GEOGRAFICAS DATOS
PAIS Ecuador
PROVINCIA Guayas
CIUDAD Guayaquil
PARROQUIA Tarqui
ZONA Norte
DEMOGRAFICAS DATOS
EDAD Entre 12-45 afios
SEXO Hombre y mujer
RELIGION Indistinto
Ecuarianos y extranjeros
NACIONALIDAD residentes en el pais
INGRESO $1000 en adelante
INSTRUCCION Indistinto
OCUPACION Indistinto
CLASE SOCIAL Media hacia alta
Ritmo de vida activa con nivel
medio-alto de estrés
ESTILO DE VIDAY Tiempos restringidos para
VALORES alimentarse en los hogares
Nivel bajo-medio de deportes
Cultura nutricional
PERSONALIDAD Independientes, responsables
CONDUCTUALES DATOS
BENEFICIOS Balance Nutricional
BUSCADOS Importante fuente de energia
Facil portabilidad
TASA DE USO Diaria
NIVEL DE LEALTAD Constante

1.4 Perfil del consumidor

Se ha establecido un rango de edad entre los 12-45 afios a los posibles
consumidores del producto, sin embrago es fundamental puntualizar que se
ha incluido dentro de la clasificacion a aquellos compradores del producto
pudiendo ser éste un nifio(a) de 12 afios aunque quien pague por él sea un
adulto. El presente Plan de Negocio esta dirigido a hombres y mujeres, por

lo que la determinacién del sexo se considera indistinta, aunque en un nivel

13



socio-econdmico se tomara en cuenta los que se ubiquen entre medio-medio
alto, es decir que el comprador del producto tenga ingresos promedio desde

$1000 en adelante que son los considerados dentro de esa clasificacion.

No obstante la descripcién establecida para el perfil de consumidor del
producto no implica que exista un consumo por parte de individuos que no
pertenezcan a estos segmentos, pero el mismo seria de forma marginal o

esporadica.

Por otro lado es importante sefialar que los consumidores podran ser
ecuatorianos o0 extranjeros residentes y que se encuentren en transito por
Ecuador, y que tengan preferencia por la compra y consumo de productos
locales con sabores innovadores aunque con caracteristicas tanto objetivas
como subjetivas, que corresponden a factores demograficos, socio

econdémicos, de estilo de vida y personalidad.
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CAPITULO I
INVESTIGACION DE MERCADO

Realizar un estudio de mercado para el plan de Negocio expuesto sera
favorable y permitira evidenciar el panorama del tamafio, valor y
caracteristicas de la Industria en la que se desarrollara, permitiendo identificar
clientes potenciales, de tal manera que sea posible tomar decisiones
adecuadas antes los diferentes factores ambientales, econémicos, politicos,

culturales y sociales.

Con la presente investigacion de mercado se pretende favorecer al
desarrollo y puesta en marcha de producto Chocochocho mediante una
oportuna planeacion, alineada bajo una organizacion y control de recursos, de
tal manera que sea posible determinar el grado econémico de éxito de la
implementacion del Modelo de Negocio propuesto.

2.1 Analisis P.E.S.T.A.

llustracion 7 P.E.S.T.A.

*Gobierno - Clima politico.
Iniciativas: Incentivos

*Tendencia. Crisis. Ciclo econdmico
actual

+Estilo de vida. Imagen Corporativa.
Actitudes — opiniones

sInfraestructura fisica.
Infraestructura tecnolégica.

|Investigacion. Acceso tecnolégico.

*Factores Ambientales

Elaborado por: Los autores
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2.1.1 Factores Politicos

En la actualidad en el Ecuador existe un marco legal que esta alineado
con la politica del Gobierno respecto a objetivos como: cambio de la matriz
productiva, marco legal proteccionista al trabajador, proteccion a micro-
emprendimientos locales, evitar la concentracion de mercado y monopolios,

proteccion al consumidor entre otros.

La Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado entre
sus obijetivos tiene: Evitar, prevenir, corregir, eliminar y sancionar el abuso
del poder de mercado, asi como los acuerdos colusorios y practicas
restrictivas, las operaciones de concentracion econdémica y las practicas
desleales. Desde su promulgacion y hasta finales del 2014, producto de esta
ley se estaban investigando los siguientes sectores indicados en el cuadro

qgue contindan.

Sector industrial harinero Transporte terrestre ~inanciero
Compras publicas Turismo Articulos de aseo
Aeroportuario Comida rapida 3alanceados
Telecomunicaciones Educativo Snacks dulces y salados
Venta de libros Automotriz Administradoras de fon-
dos y fideicomisos

Agroindustrial Construccion Servicios publicos
Farmacéutico Alimentos de primera

necesidad
Transporte aéreo Medicinas

Asi mismo en el Manual de buenas practicas emitido por la
Superintendencia de Control de Mercado en noviembre del 2014, se
determina que al menos el 15% de productos en percha de las cadenas debe
ser nacional.

El 15 de noviembre del 2013 el Ministerio de Salud emitié el nuevo
Reglamento Sanitario de Etiquetado de Alimentos Procesados para Consumo

Humano que deben cumplir las industrias procesadoras de alimentos y que
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entro en vigencia en mayo del 2014. En este reglamento se dispone que todos
los alimentos procesados de consumo humano con Registro Sanitario, los
mMismos, en sus etiquetas, deben identificar con colores verde, amarillo y rojo,

si son bajos, medios o altos, en su contenido de grasas, azUcares y sal.

Andlisis:

El marco legal existente que es acorde a la vision politica del Gobierno
crea oportunidades de desarrollar nuevos productos de parte de empresas
Pymes locales adicional que la restriccion de cupos de importaciones genera

una demanda por satisfacer de parte del consumidor de diferentes productos.

2.1.2 Factores Econémicos

En el afio 2015 se presentaron en el Ecuador diversos factores tanto
externos como internos que generaron una fuerte presion en la economia
publica y privada que se ven originadas entre otros factores por la caida de
precios del petroleo, reduccién de remesas de los inmigrantes, importaciones
y de las exportaciones no tradicionales, adicionales a la apreciacion del dolar,
lo que se refleja en los diferentes indicadores econémicos y la proyeccion para

los préximos afios.
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| 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
aicadore OClale

Tasa de pobreza (total) 32.8 28.6 27.3 25.6 225

Tasa de desempleo 5.0 4.2 4.1 4.2 3.8
(Variacién porcentual, salvo indicacién en contrario)

Prod 0 precio
El PIB real 35 7.9 5.2 4.6 3.8 -0,6 0.1

La demanda interna real 8.0 7.5 4.2 6.1 3.8 -3,1 0.3
Precios al consumidor
periodo indice medio
indice de precios al
consumidor de fin de 3.3 5.4 4.2 2.7 3.7 3.7 25
periodo

3.6 4.5 5.1 2.7 3.6 4.1 2.9

Partidas pro memoria:

El PIB nominal (millones de
US $)

PIB per cépita (US $) 4633 5193 5645 5989

69555 | 79277 | 87623 | 94473 |100.543 | 98925 |101.698

Consumo en los Hogares

Segun indican las cifras del Banco Central del Ecuador el crecimiento
del consumo de hogares se contrajo —0,5% en el segundo trimestre del 2015,
y se prevé gue el crecimiento anual se desaceleraria de 4,0% de julio 2014 a
junio 2015, a 0,8% a 2015. Esto requeriria una contraccion de —1,6% del
primer semestre al segundo (una contraccion de —1,8% en relacion al cuarto

trimestre del 2014).

Evoluciéon del Comercio

El comercio se expande fuertemente con 7,0% anual en el primer
semestre del 2015 .Pero la prevision en cuanto al consumo de hogares para
el segundo semestre del afio 2015 sugiere una importante desaceleracion en

el crecimiento comercial.
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Salario Minimo

El salario minimo del Ecuador ha superado a aquellos de las cinco

economias latinoamericanas que el FMI emplea como referencia.

450
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50 Chile Colombia
0 - — Mexico Peru

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014

Indicadores de Empleo

Entre el tercer trimestre de 2014 y el tercer trimestre de 2015, no

aumento el empleo adecuado.

Sep-2014 Sep-2015 Dif.
Area Area Sep.2015
Urbano Urbano Sep. 14

Poblacién en edad de trabajar (15 afios) 7.812.447 7.860.395 47.948
PEA (A+B) 4.865.302 5.135.610 270.308
A.Empleo 4.638.310 4.854.005 215.696
-Empleo Adecuado 2.803.767 2.793.417 (10.350)
-Otro 1.834.542 2.060.588 226.046
-Inadecuado 1.813.658 2.024.473 210.815
Subempleo 489.443 688.122 198.678
Otro inadecuado 1.111.997 1.092.254 (19.743)

No remunerado 212.218 244.097 31.879

-No clasificado 20.885 36.115 15.231
B. Desempleo 226.992 281.605 54.613
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Lo que se pudo evidenciar fueron aquellas personas que antes se
marginaban del mercado laboral, entraron a buscar trabajo, no consiguieron

empleo adecuado, y debieron resignarse al subempleo o trabajo informal.

Inflacion

El BCE proyecta que la inflacion local se mantendra muy por encima de
la inflacion internacional. ElI FMI espera que la inflacion caiga por debajo del
2%, como parte del esfuerzo para alinear los precios ecuatorianos con los de

otros paises de la region.

Andlisis:

Frente a la desaceleracion econdmica, las condiciones de liquidez de
los bancos se han endurecido y el crecimiento del crédito (otorgamiento) se
ha desacelerado. A pesar de la desaceleraciéon, la inflacion se esta
acelerando, lo que refleja los cambios en las tarifas de transporte, asi como
en los precios de los alimentos y los servicios publicos.

Debido a los golpes y el ajuste esperado, la economia se proyecta
contraer un tanto en 2015. Pero asi mismo se revisa que existe un consumo
importante de los hogares asi como un desarrollo de la actividad comercial (a
menor ritmo). Este escenario establece que es necesario contar con el
apalancamiento financiero adecuado para el desarrollo de las actividades
productivas y comerciales de la empresa al haber menos oportunidad en el

mercado financiero privado de lineas de crédito.

2.1.3 Factores Sociales

Tasa de Pobreza:
Segun cifras del INEC se establece que para el 2014 la tasa de pobreza

en el Ecuador fue del 22.5.

Tasa de Desempleo :

Segun cifras del INEC para el 2014 la tasa del desempleo fue del 3.8.
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Esperanza de Vida en el Ecuador

La esperanza de vida de la poblacién segun el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos en el 2010 fue de 75 afios, para el 2050 subira a 80,5
afios en promedio. Para las mujeres la esperanza de vida sera mayor con 83,5

afios comparado con los 77,6 afios de los hombres.

Concentracion de la poblacion por edad
Se determina por el INEC gue la mayor concentracion de la poblacion

en el pais se encuentra en edades menores de 25 afios.

Tendencias de consumo de alimentos

El consumo en alimentos y bebidas representan uno de los mas altos
dentro del gasto mensual de las familias ecuatorianas (promedio mensual por
hogar urbano de US$ 734.19). Segun la Encuesta de Condiciones de Vida,
Quinta ronda realizada por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
(INEC), a nivel nacional el consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas

representa el 27,80% del gasto de consumo de los hogares.

Realidad Salud Nutricional Ecuador

a) Segun el Ministerio de Salud del Ecuador

- 29.9% de nifios y niflas de 5 a 11 afos tienen sobrepeso y obesidad.

- 25.9% de adolescentes de 12 a 19 afios también tienen obesidad y
sobrepeso.

- 62.8% de adultos entre 19 y 59 afos sufren sobrepeso y obesidad.

b) El Ecuador se encuentra en el segundo lugar entre los paises
integrantes de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdémico (OCDE), con mayor porcentaje de poblacién adulta con
obesidad, solo por debajo de Estados Unidos de América; y en primer
lugar con mayor numero de adultos con prevalencia de Diabetes

Mellitus.
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Analisis

Se observa una tendencia creciente en el pais, en la linea de cuidado
de la salud impulsados en gran medida por el conocimiento creciente de la
realidad en aspecto nutricional del ecuatoriano. Esto incide en que va
aumentando el interés del consumidor en buscar nuevas opciones en lo que
se refiere a bebidas saludables, vitaminas y productos alimenticios sanos que
les provean de los nutrientes que requieren. Por ejemplo desde la
implementacion de las etiquetas con semaforos de acuerdo a ciertas
encuestas se han comenzado a presentar algunos cambios en los habitos de

consumo del ecuatoriano.

Por lo que se presentan oportunidades interesantes para el sector
alimenticio como la existencia de un consumidor exigente con la calidad y
composicion de alimentos, un alto gasto en lo relativo a la alimentacion sana,
un interés creciente en lograr una alimentacion sana, el apoyo estatal en la
educacién alimenticia del consumidor y la preferencia del mismo en productos

sanos, nutritivos y naturales.

2.1.4 Factores Tecnologicos

En el pais, segun el Senplades en su analisis sobre la innovacion
tecnoldgica, en la actualidad la inversion en Innovacién Tecnoldgica es baja.
Esta realidad se refleja cuando se compara la inversibn en materia de
Investigacion y Desarrollo que realizan otros paises de la region en relacion
con su PIB. En el Ecuador el monto de la inversion en tecnologia alcanza

unicamente el 0.06% en relacion al PIB del pais.

En el sector privado manufacturero se determina que las principales
debilidades son: bajo nivel en Investigacion, la innovacién tecnoldégica no
forma parte de la actividad y cultura empresarial, pocos servicios de

consultoria y falta de Centros Tecnoldgicos.
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Estos factores determinan que la realidad en materia de innovacion
tecnoldgica en el Ecuador presenten las siguientes caracteristicas: nivel bajo
de valor agregado en la produccion de bienes y servicios, baja productividad
de la industria manufacturera por lo que el entorno es desfavorable al
emprendimiento de base tecnoldgica y desaprovechamiento de oportunidades

empleo calificado.
Andlisis:

Esta realidad representa una oportunidad para las empresas que
inviertan en la implementacién tecnoldgica en su actividad. Existen en la
actualidad una serie de herramientas tecnoldgicas aplicables al ambito

comercial que agregan valor ante los clientes y sobre todo generan una

eficiencia y ventaja frente a los competidores.

2.1.5 Factores Ambientales

En el Ecuador se han presentado en los ultimos afios diversas iniciativas
en lo que se refiere a tema ambientales, un ejemplo de esto es el Plan
Nacional para la Gestion Integral de los Residuos Soélidos, en donde se aspira

gue en nuestro pais se mejore el tratamiento de estos materiales.

Como datos referenciales tenemos que desde el 2010, cuando se cre6
el programa, se han emitido dos Acuerdos Ministeriales (031 y 052)
destinados a fomentar iniciativas como la recoleccion de botellas plasticas
(que se realiza desde 2012). El Ecuador tiene un indice per capita de 0,73
kilogramos de deshechos diarios por habitante, lo que representa
aproximadamente 4'000.000 de toneladas anuales, de las cuales mas del 60
% son productos organicos. Le siguen el plastico (11 %), cartdon (9 %), vidrio

(2 %), chatarra (2 %), entre otros componentes.

Segun el Ministerio del Ambiente, el 20 % de los Municipios procesa
estos desechos organicos, para hacerlos reutilizables, y el 80% aun los

mantiene en botaderos al aire libre.
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Segun informacion del Ministerio del Ambiente, en el Ecuador existen
alrededor de unos 20.000 recicladores, pero muy pocos técnicos en residuos
sélidos. De ahi que uno de los objetivos del gobierno es que se busca que los
organismos estatales estén alineados en lo que a tratamiento de desechos se

refiere, y promover el cierre técnico de los botaderos.

Otros aspectos que se estan analizando son: la estandarizacion de la
tarifa de recoleccion, que los usuarios pagan en las planillas de servicios
basicos -como agua potable o energia eléctrica- para que sea un rubro

sectorizado y el manejo de los desechos hospitalarios.

El manejo de desechos industriales no peligrosos esta establecido
entre otros cuerpos legales en la normativa Técnica Ecuatoriana NTE INEN
2841 expedida en el 2014 en donde se establece entre otros temas que:

CAMPO DE APLICACION Esta norma se aplica a la identificacion de
todos los recipientes de depdsito y almacenamiento temporal de
residuos solidos generados en las diversas fuentes: domeéstica,

industrial, comercial, institucional y de servicios. Se excluyen los
residuos sélidos peligrosos y especiales.

4.2 Aprovechamiento. Conjunto de acciones o procesos asociados
mediante los cuales, a través de un manejo integral de los residuos
soOlidos, se procura dar valor a los residuos reincorporando a los
materiales recuperados a un nuevo ciclo econémico y productivo en
forma eficiente, ya sea por medio de la reutilizacion, el reciclaje, el
tratamiento térmico con fines de generacion de energia y obtencién de
subproductos, o por medio del compostaje en el caso de residuos
organicos o cualquier otra modalidad que conlleve beneficios
sanitarios, ambientales y/o econémicos.

Analisis

En el Pais existe normativa legal vigente en temas ambientales, que
regula entre otros temas, la administracion, almacenaje, tratamiento y
reutilizacion de desechos organicos del sector industrial. Y esta cadena de
normas involucran la intervencion de diversos organismos publicos ya sea

emitiendo las normas o verificando el control de las mismas, como es el caso

de los Municipios.
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En el caso del presente plan de negocio se aplica lo indicado en el
parrafo anterior ya que se trata de desechos organicos (cacao y chocho) que

se van a reutilizar para la elaboracién de composta para el sector agricola.
2.2 Andlisis Porter

Segun Michael Porter (1987), “Estrategia es seleccionar el conjunto de
actividades en las que una empresa destacara para establecer una diferencia
sostenible en el mercado, la diferenciacion surge de las actividades que se

elijan y de como se llevan a cabo”.

NUEVOS ENTRANTES

3.- Amenazas de nuevos entrantes

‘ COMPETIDORES DEL \

ALTA SECTOR ALTA \

4.- Poder de negociacion con los
‘ proveedores

‘» PROVEEDORES - «— CLIENTES <

1.- Poder de negociacion de los

2. Amenaza de productos sustitutos A
clientes

RIVALIDAD ENTRE LA
COMPETENCIA

ALTA T ALTA

> SUSTITUTOS

2.2.1 Amenaza de nuevos entrantes

Dada la cantidad de productores tanto de chochos como de chocolate
en el Ecuador la amenaza de nuevos entrantes es considerada como un factor
de alto riesgo para alcanzar los objetivos esperados del plan de negocios, ya
gue empresas nacionales y multinacionales con mayor tiempo en el mercado

local e internacional y con volimenes de ventas mucho més altos podrian
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tener acceso a negociar mejores condiciones con respecto a costos materia
prima para la fabricacion del mismo producto o sustitutos con lo que tendrian
ventajas importantes en el mercado porque podrian tener precios mas
competitivos utilizando sus fuertes recursos econdémicos y capacidad
instalada que comparada con la empresa Agroilecom S.A. (fabricante de
Chocochocho) que estaria iniciando la comercializacion en la ciudad, estaria
en desventaja por tener un capital inicial reducido como para incrementar sus

compras en busca de iguales condiciones.

Ingresar a los importantes canales de distribucidén podria convertirse en
una nueva amenaza para la introduccién del producto, puesto que en caso de
no contar con un canal eficiente en condiciones rentables y sostenibles para
ambas partes las empresas competidoras podrian ingresar facilmente con el
mismo producto o similares para obtener una mejor rotaciéon y los
consumidores perciban que por su excelente distribucién pueden obtener sus

productos en cualquier punto de venta.

Podria darse el caso que por el valor nutricional del producto, la entrada
al mercado de nuevos competidores sea menos rapida dado que éstos
tendrian que incluir en sus lineas actuales productos con similares
caracteristicas pero que al mismo tiempo van a competir entre si lo que podria
ser interpretado por los consumidores que los anteriores son perjudiciales
para la salud y los nuevos productos no lo son y probablemente obligaria a

reestructurar sus estrategias.
2.2.2 Rivalidad entre competidores

Segun la clasificacion de la industria de alimentos y bebidas que indica
en los datos del 2014 del Banco Central del Ecuador registra un crecimiento

promedio de 4% lo que representa una oportunidad para el negocio de

produccion y comercializacion del producto en la ciudad de Guayaquil.
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CRECIMIENTO INDUSTRIA
MANUFACTURERA: ELABORACION
ALIMENTOS Y BEBIDAS

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Empresas como Nestlé, La Universal, Quifatex, Ferrero, con sus
marcas Tango, Manicho, Hershey's, Ferrero (en el mismo orden) son
multinacionales con muchos afos de experiencia en el mercado de snacks y
con liderazgo en cuanto a productos elaborados con chocolate y sus
combinaciones se refiere, aunque en el caso de Hershey’'s en todas sus
presentaciones son importadas y eso podria pasar a convertirse en una
ventaja para el proyecto dado que Chocochocho cuenta con produccion local,
sin embargo en los ultimos afios se puede apreciar en perchas, sobre todo de
cadenas de autoservicios la presencia de productos con combinaciones de
uva, banana, pasas, soya con chocolate de empresas como Salinerito, Lanher
Snacks, entre otras y empiezan a darse a conocer con un concepto mas
saludable en la elaboracién que brindan a los consumidores, por lo que se
considera una fuerza de riesgo alto aunque con oportunidades dado el
crecimiento de una nueva cultura de consumo por productos de gran valor

nutricional y de produccién nacional.

2.2.3 Poder de Negociacion de los proveedores

Es necesario para efectos de un mejor analisis de esta fuerza el separar

a los proveedores gue actuaran en la puesta en marcha del presente plan de
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negocios revisando inicialmente a aquellos productores de chochos que
segun indica la Investigacion colaborativa de Granos Andinos en el Ecuador
entre el INAPy THE Mc. KNIGHT FUNDATION este grano crece “En Ecuador,
generalmente entre los 2.800 - 3.500 metros sobre el nivel del mar, donde las
temperaturas promedio oscilan entre 7-14 grados C y la precipitacién es de
alrededor de 300 mm durante la estacion de crecimiento”. (2014)

Es posible sembrar alrededor de 50 kg de semillas de chocho por
hectarea y siguiendo las sugerencias del INIAP esto puede llegar a generar

una cosecha promedio de alrededor de 1350 kg de chocho en grano seco.

Los principales productores se encuentran en las zonas de la sierra y
esto puede representar una desventaja ya que no existe una cantidad de
agricultores que pudiesen responder a un crecimiento de la demanda de

Chocochocho en los tiempos que el mercado lo requiera.

Centros de produccién de chocho en Ecuador.
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En el caso de los productores de chocolate incluso se encuentran
agrupados en asociaciones que aunque sus esfuerzos por lo general estan
més enfocados en la exportaciéon de chocolate fino de aroma responden al
contrario de los agricultores de chochos de forma mas rapida dado que las
plantaciones se pueden realizar en muchas otras zonas sobre todo de la costa

ecuatoriana y los tiempos de cosecha son menores a los de chocho. Esto es
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un factor importante para el proyecto, sin embargo dada la naturaleza del
producto éste no podria ser producido sin uno de sus dos elementos, por lo
gue se considera necesario establecer estrategias que minimicen el riesgo de
un desabastecimiento o incremento del precio por el poder que ejercen los

agricultores.

Por lo antes expuesto, es necesario considerar que no solo sea un
proveedor de la materia prima con el que la empresa Agroilecom se deba
manejar, sino un abanico de opciones que permita reducir riesgos por
desabastecimiento, calidad y que a su vez brinde condiciones de precios y
crédito dentro del presupuestado por los accionistas y mantenga la

rentabilidad esperada.

2.2.4 Poder de negociacion de los compradores

Se considera a ésta como una desventaja lamentablemente alta por
parte de las cadenas intermediarias, sobre todo dado que a medida que la
demanda se incremente con el paso del tiempo y por el poder econdémico,
infraestructura y recursos con los que cuentan estos clientes podrian forzar a
Agroilecom a bajar sus precios, politicas de crédito o tiempos de entrega a
cambio de mejores condiciones para exhibicion del producto en perchas o
incluso inducir a los consumidores a inclinarse por productos sustitutos
perjudicando los ingresos por ventas y por ende las ganancias de la compafia

en la comercializacion del producto.

Por otro lado los consumidores finales ademas de poder ser
influenciados por la cadena presentan una fuerza media puesto que al tratarse
de un snack con un valor nutricional alto y nuevo en el mercado, podria
demandar de mas puntos de venta obligando nuevas inversiones para
compafia y la expansion a corto plazo del producto para llegar a una

poblacién mas amplia.

29



2.2.5 Productos sustitutos

Se considera alta esta ultima fuerza puesto que el producto no solo que
es de facil imitacion sino que puede ser reemplazado por otro snack que se
encuentre disponible en perchas con similares caracteristicas en cuanto a
sabor, portabilidad e incluso con un menor precio, que logren persuadir a los
consumidores para cambiar su opcion de compra, que también logre cubrir
una necesidad ya sea: hambre, presentacion de los empaques, disponibilidad
etc. para cual se deberan establecer estrategias que minimicen el posible
impacto de estos escenarios evitando pérdidas o reprocesos costosos durante

la comercializacion.

En la actualidad es posible encontrar productos similares de empresas
como Salinerito, Lanher Snacks, con una gama de productos como uvas,
bananas, soya, pasas cubiertas con chocolate y productos de marcas como
Nestle y Pacari que son recocidas no solo a nivel local sino internacionalmente

y que cuentan con diversas opciones para las consumidores.

2.3 Poblacién, muestra

2.3.1 Poblacién

Se ha establecido como poblacién del presente plan de negocios a los
habitantes del sector norte la ciudad de Guayaquil, especificamente aquellas
gue se encuentran en un rango entre 12-45 afos, tomando en consideracion
su nivel socioecondmico entre medio, medio-alto y las variables demograficas

gue han sido fijadas para el proyecto, siendo un total de 403.474 habitantes.

2.3.2 Muestra
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Seleccion de la muestra para los consumidores final es

En el caso de los consumidores finales definidos para el proyecto, se
aplicé el calculo basado en la formula utilizada en la poblacion finita, dado que
ya se ha establecido la poblacion guayaquilefia ubicada en el sector norte,
especificamente las zonas que por su nivel socioeconémico han sido
consideradas dentro de la parroquia Tarqui y que alcanza un total de 403.474

habitantes que reunen las caracteristicas de consumo de chocolate.

Basados en el trabajo de campo realizado fueron realizadas encuestas
a consumidores de cuyas edades estan comprendidas entre 12 a 45 afios sin
condicion de género que consuman chocolates, y para lo cual se consideraron

lugares de mayor afluencia de publico.
2.4 Selecciéon del tamafio de la muestra

Luego de aplicada la férmula de muestra finita las unidades de estudio

sujeto al analisis son 384 personas.

AN MUESTRA FINITA
n=—-~=— 2= 38416 PXQ= 0,25
ez( NH1)+pd2)2 = 05 100868,5
RESULTADO DE
= 05 ARRIBA 387496,43
= 403.474
2
‘0002(;?373?((23?5:;&9 7 E2= 0,0025 PXQXZ2 0,9604
N-1= 403473 E2XN-1= 1008,6825

RESULTADO DE AB;  1009,6429

RESULTADO DE MUESTRA 384

Seleccion de la muestra para los intermediarios
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Como parte de la investigacion se han tomado en consideracion 3
cadenas de gasolineras y 2 de farmacias ubicadas en la parroquia Tarqui de
la ciudad de Guayaquil, especificamente zonas consideradas estratégicas por
el nivel socioecondmico de sus consumidores.

Metodologia

Dentro de la metodologia elegida para la investigacion del plan se
considero la aplicacion del método cuali-cuantitativo, mediante el método de
seleccibn muestral probabilistico aleatorio simple para la muestra de
consumidores finales, y para el caso de los intermediarios la seleccion se
realiz6 con el método no probabilistico intencional. Se utiliz6 técnicas
cualitativas y cuantitativa llevando a cabo degustaciones en 58 personas,
grupos focales 16 personas, y encuestas a 384 personas de un total de la
poblacion de los consumidores finales de 403.474, y 4 de los intermediarios
comprendidos entre gasolineras y cadenas de farmacias de un total de 50
establecimientos en el sector norte de nivel medio y medio alto de la ciudad
de Guayaquil. Las técnicas utilizadas para recolectar la informacion
representan una investigacion directa que a su vez permite a la empresa tener
una vision mas clara del mercado que se procura captar.

2.5 Presentacion de resultados

2.5.1 Entrevistas a canal intermediario

Las cadenas intermediarias principalmente se enfocan en tener
proveedores que cumplan con “la velocidad de llenado” que basicamente
comprende dos factores: calidad y tiempo de entrega del producto, sobre todo
este ultimo es el de mayor importancia dado que el punto de venta no puede

tener perchas vacias.

El volumen de compra varia entre los canales, aunque en ocasiones
cuentan con productos que cuentan con un rango de recompra de hasta 7
veces al mes y esto es un punto importante puesto que la mayor parte de

usuarios y consumidores realizan sus compras por impulso.
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Los margenes de compra también varian dependiendo de la marca o
producto desde 7% llegando incluso a un 25%.

Como parte de la promocion de los productos que se muestran dentro
de los puntos de venta es posible realizar eventos para los cuales no
necesariamente el canal exige el pago por la utilizacion del local aunque por
lo general se traduce en un porcentaje mas alto de margen o en el PVP.

2.5.2 Degustacion

Como parte de la investigacion de mercado se realizd en la carrera de
Ingenieria en Administracion de ventas de la Universidad Catdélica Santiago
de Guayaquil la degustacién del producto Chocochocho entre 58 personas
utilizando como herramienta 8 preguntas con la finalidad de conocer la
satisfaccion al momento de la prueba.

2.6 Andlisis e Interpretacion de los resultados

PARTICIPACION POR GENERO
Género Frecuencia Frecuencia Relativa et
Absoluta Promedio
MASCULINO 36 62%
FEMENINO 22 38% 33
TOTAL 58 100%

PARTICIPACION POR
GENERO
62% 38%

100%
a

0%

Andlisis

El promedio de edades de la muestra permite conocer las preferencias
en cuanto a sabor, presentacion y otros factores que servira de guia para
establecer las estratégicas se aplicaran para alcanzar los objetivos del
proyecto.
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1.- ¢ Como calificaria el sabor del producto

CALFICACION DEL SABOR DEL PRODUCTO DEGUSTADO
Obciones Frecuencia Frecuencia

P Absoluta Relativa
EXCELENTE 15 26%
MUY BUENO 27 A47%
BUENO 9 16%
REGULAR 6 10%
MALO 0%
NO RESPONDIERON 1 2%
TOTAL 58 100%

CALIFICACION DEL SABOR
47%

50%

7 g

3 16%

20% 10%

10% I ’ 0%

0%

EXCELENTE MUYBUENO  BUENO  REGULAR  MALO
Analisis

Satisfactoriamente el sabor de Chocochocho cuenta con una

aceptacion de 89% considerando los resultados de las 3 primeras opciones lo

cual evidencia una importante posibilidad éxito en la entrada en el mercado

objetivo planeado.
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2.- ¢ldentifica los ingredientes del producto?

74%
80%

60%

40%

20% .

0%

Sl

IDENTIFICACION DE LOS INGREDIENTES DEL PRODUCTO
Opciones Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Sl 43 74%
NO 15 26%
TOTAL 58 100%
IDENTIFICACION DE LOS

INGREDIENTES DEL PRODUCTO

26%

NO

Si su respuesta es afirmativa, indique cuales consi

ingredientes?

dera que son los

. Frecuencia . -
Opciones Frecuencia Relativa
Absoluta
CHOCHO 19 44%
MANI 5 12%
SOLO CHOCOLATE 15 35%
OTROS 4 9%
TOTAL 43 100%
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Cuales consideran que son los ingredientes

50%

44%

40% 35%

30%

20%
12%

CHOCHO MANi SOLO CHOCOLATE OTROS

9%
10%

0%

Analisis

De los resultados obtenidos en la pregunta dos, se pudo identificar que
el 74% de los encuestados indica que identifica los ingredientes del producto
degustado, mientras que el 26% no pudo identificar que incluia la barra de
chocolate. A pesar que el mayor porcentaje reconoce los sabores, es
importante considerar al grupo menos representativo, por lo era importante

gue indigue el ingrediente considerado para poder validar sus respuestas.

Del levantamiento de informacion con relacion a la validacion del
ingrediente que esta representado por el 74% de la muestra, es decir 43
informantes, los resultados indican que el 44% reconocio los componentes del
producto, el 56% de ellos no percibié el sabor del chocho dado los procesos
de su elaboracion y la calidad de chocolate utilizado. Sin embargo podria
incluso ser considerado como una ventaja puesto que quienes no sean
consumidores frecuentes de chocho podria inclinarse por la compra pues el

sabor mas relevante de la combinacién es el chocolate.
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3.- ¢ Como calificaria la combinacién?

CALIFICACION DE LA COMBINACION DEL PRODUCTO
DEGUSTADO
Opciones F;el;:st;ehr:tc;a Frecuencia Relativa
AGRADABLE 40 69%
REGULAR 13 22%
DESAGRADABLE 1 2%
INDIFERENTE 5%
NO CONTESTARON 1 2%
TOTAL 58 100%

CALIFICACION PRODUCTO DEGUSTADO

69%
70%

60%
50%
40%
30% 22%

20% S0
10% \ 2%

o
o AGRADABLE

REGULAR

DESAGRADABLE INDIFERENTE

Analisis

La mayor parte de la muestra reconoce como agradable la
combinacion utilizada para el producto un factor adicional que se suma a los
resultados de la degustacion y que denota posibles ventajas en la introduccién

del producto y que deberan ser consideradas como parte de las estrategias
en su comercializacion.
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4.- ¢ Como calificaria la textura del producto?

CALIFICACION DE TEXTURA
Opciones Frecuencia Frecue.ncia
Absoluta Relativa

EXCELENTE 10 17%
MUY BUENO 21 34%
BUENO 20 36%
REGULAR 6 10%
MALO 1 2%

TOTAL 58 100%

CALIFICACION DELA TEXTURA

36%

40%
34%

35%

30%

25%

20% 17%
15%
) 10%

10% -

5% 2%

000

EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO
Analisis

La aprobacion de la textura del producto aprobada por la mayor parte
de la muestra nos brinda una garantia de que este no sera un factor que
represente una amenaza en la comercializacion, pero que debemos cuidar en

cada paso del proceso de su elaboracion.
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5.- ¢, Qué presentacion prefiere?

PREFERENCIAS DE PRESENTACION
e Frecuencia Frecue.ncia
Absoluta Relativa

BARRA 11 19%
BOMBON 38 66%
GRAGEAS 6 10%
OTROS 3 5%

TOTAL 58 100%

SUGERENCIAS DE PRESENTACION

70% 66%
60%

50%

40%

30% 19%
20% 10%
5%
10% l .
0%
BARRA BOMBON GRAGEAS OTROS
Analisis

La preferencia en cuanto a la presentacion debe tomarse en cuenta
considerando que esta fue la Unica opcidon brindada durante la degustacion
sin embargo representa un factor adicional importante para la toma de
decisiones al momento de fijar las estratégicas dado que si bien es cierto se
busca cubrir las necesidades de los consumidores deben ser analizados éste
junto con otros puntos con la finalidad de que los resultados que se genere de

la comercializacion sean rentables y vayan alineados a los objetivos de los
accionistas.

39



6.- ¢ Como calificaria la combinacion de chocolate ¢~ on chocho?

CALIFICACION COMBINACION DE CHOCHO CON CHOCOLATE
. Frecuencia . .
Opciones Absoluta Frecuencia Relativa

SALUDABLE 14 24%
INNOVADOR 30 52%
AGRADALE 12 21%
DESAGRADABLE 2 3%

TOTAL 58 100%

CALIFIACION COMBINACION DE CHOCHO CON CHOCOLATE
60% "
- 52%
40%
30% 2%
21%
20%
0% .
SALUDABLE INNOVADOR AGRADALE DESAGRADABLE
Analisis

Para el 52% de la muestra, la combinacién utilizada para el producto le
resulta innovador, lo cual se considera un factor importante a considerar para
establecer las estrategias a utilizar para la comercializacion y dar énfasis

como una forma de diferenciacion de la competencia.
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7.-  ¢Volveria a consumir el producto?

REPETIRIAN LA EXPERIENCIA DE CONSUMO DEL PRODUCTO
s Frecuencia Frecue.ncia
Absoluta Relativa
SI 50 86%
NO 8 14%
TOTAL 58 100%

REPETIRIAN LA EXPERIENCIA
DE CONSUMO DEL PRODUCTO

90% 86%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

0%

14%

SI NO

Analisis

El 86% asegura una repeticion de la experiencia en el consumo del
producto que podria asegurar una posible frecuencia de compra cuando el
producto se encuentre en los puntos de venta aplicando mecanismos

adecuados que permitan retener en su mente la marca Chocochocho y

considerarlo como primera opcién al momento de comprar un snack.
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8.-

Sugerencias

MAS DULCE CHOCHO

DEL CHOCHO PRESENTACION COMENTARIOS

SUGERENCIAS
Opciones Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
CHOCOLATE MAS DULCE 12 21%
AGREGAR MAS CHOCHO 10 17%
QUITAR SAL DEL CHOCHO 5 9%
MEJORAR PRESENTACION 5 9%
SIN COMENTARIOS 17 29%
OTROS 9 16%
TOTAL 58 100%
35% 29%
30%
25% 21% .
20% 17% 16%
15%
’ 9% 9%
10%
5%
0%
CHOCOLATE AGREGAR MAS QUITAR SAL MEJORAR SIN OTROS

Analisis

chocolate que
consideradas durante el proceso de elaboracion y seleccion de sus

componentes sobre todo en cuanto a el chocolate y su sabor amargo sin

En el momento de la degustaciéon se presentd una variedad de

registré observaciones

reducir los valores nutricionales que este aporta.
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2.6.1 Focus Group

Este muestreo se realizé entre 16 personas divididas en grupos de 8 cada

uno, en las instalaciones de la empresa Ecuaprimas ubicadas en el sector

norte de la ciudad de Guayaquil, con directores, y ejecutivos de mandos

medios.

v' Las opiniones que brindaron los asistentes en general fueron positivas

acerca con respecto al consumo de chocolate con chochos
considerando su innovacion y sabor con respecto a las muestras

presentadas de chocolates sin combinacion de otros elementos.

Fueron ofrecidos 3 tipos de chocolates durante el muestreo en el que
se evidencio una preferencia por el sabor y textura del chocolate negro
con chocho en un 63%, un 20% se inclind por chocolate con arroz
crocante, el 15% de los participantes prefiri6 chocolates sin
combinaciones, mientras que al 2% asegurd no consumir ningun tipo

de chocolate.

Las edades por grupo oscilaron entre 22 a 35 afios y 35 a 55 afios de

sexo masculino y femenino.

Los resultados de este Focus Group fue realizado con la finalidad de
que proporcione conclusiones importantes que nos lleven a tener la
certeza de la aceptacion del producto Chocochocho y su combinacion.
Los lugares de preferencia para su compra y el precio promedio que

estarian dispuestos a pagar por él.

2.6.2 Entrevistas con expertos:

Nutricionista:

Mgs. Carla Rangel, Nutricionista especializada en Monterrey — México,

realiza controles nutricionales familiares e individuales para mejorar la calidad

de vida, disminucion de peso y dietas especificas para enfermedades.
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Los comentarios acerca de la combinacion utilizada para el producto es
considerado por la especialista como “ideal” dado que por un lado el chocho
aporta con todos sus componentes nutricionales ricos en calcio, fosforo, hierro
entre otros, que junto al chocolate crea una importante fuente de energia para
aguellas personas que necesitan una alimentacién mas equilibrada por sus
actividades.

Por otro lado considera que aunque un producto muestre un semaforo
con uno de sus componentes en rojo no deberia ser considerado un factor
gue nos ubique en desventaja ya que lo importante es que el consumo sea
equilibrado cuidando las porciones indicadas dependiendo de las necesidades
(recomienda menos de 100 calorias diarias por snack), y no es un indicador
gue un producto sea perjudicial.

Asesor econdmico

Se realizdé una consultoria con el Eco. Fausto Ortiz, ex ministro de
finanzas del gobierno actual, analista reconocido en temas econémicos y
considera que el déficit actual en la balanza comercial que originé la aplicacion
de restricciones en importaciones como las salvaguardias ubica en una
ventaja importante a los productores y fabricantes nacionales, que aunque en
la actualidad por la recesion los créditos en la banca privada para inversiones
son limitados, el gobierno nacional tiene como prioridad la aplicacion de
incentivos por medio de instituciones gubernamentales como la Corporacién
Financiera Nacional para impulsar los emprendimientos de produccién
nacional que ayude a encontrar un balance en el dinamismo de la economia
del pais. Sin embargo sugiere el constante monitoreo de los indicadores
econdémicos sobre todo en las actuales épocas de recesién, que ayuden a
controlar los riegos y minimizar los impactos negativos que se podrian

presentar.

Por otro lado, las leyes también exigen en la actualidad que las cadenas
tengan destinado un espacio donde se ubiquen productos elaborados en el
pais de esta forma empresas nacionales pueden competir en los puntos de

venta con iguales condiciones.
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Asesor industria de snacks

Ing. Arturo Palacios Moreira, experto en temas de produccién y costos
del sector industrial, ex Gerente de Planta - Kellogg Ecuador, Gerente
Operaciones Universal Sweet Industries Grupo NOBIS, Gerente de
Operaciones Bebidas Refrescantes Embotellador de Agua Guitig y Pepsi
Ecuador, Gerente Aseguramiento de Calidad de INGASEOSAS Coca-Cola
Guayaquil y actualmente se desempefia como Gerente de Proyectos de
Tonycorp, el cual considera fundamental tener claro cuéles son los elementos
financieros a ser tomados en cuenta para la puesta en marcha del plan de

comercializacién de un producto alimenticio de consumo masivo.

Sugiere un adecuado margen de utilidad por el volumen de venta
proyectado y mantener una eficiencia en el gasto de fabricacion y costos

indirectos.

En cuanto al margen bruto sugiere analizar factores como: marca,
volumen de colocacion, mercado, canales de venta entre otros factores pero
que éste se debe procurar mantener entre un 25% y 30 %. Sin embargo,
existen variables importantes que se deben considerar para establecer el tipo
de margen que en la actualidad existen 3: el del cliente, el del canal mayorista
y el de la tienda por conveniencia. La diferencia es tan radical que este margen

puede ir desde un 7% al 15%.

Asesora Ingeniera en alimentos

La entrevistada Ing. Lisette Proafio es graduada en la Carrera de
Ingenieria en Alimentos en la Escuela Superior Politécnica del Litoral quien
considera que es necesario priorizar aspectos como la revision de la
combinacion de los ingredientes, calidad de la materia prima, higiene,
conservacion, humedad y cadena de enfriamiento del producto asi como
también su almacenamiento. Un mal calculo podria provocar en el producto

pérdidas no solo econdémicas importantes.
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Desde el punto de vista nutricional el chocho agrega beneficios
extraordinarios que de hecho recién en los Ultimos afios se estan
paulatinamente dando a conocer, incluso existen ciertos estudios que le

atribuyen beneficios anticancerigenos.

Por otro lado, es de conocimiento de todos, el valor del chocolate
ecuatoriano, tanto en su contenido como por su sabor y aroma. La fusion de
ambas materia primas es interesante ya que no se ha desarrollado
anteriormente y considerando la inclusion de stevia en su composicion es

posible reducir el nivel de azucar en el producto.

2.6.3 Encuesta a consumidores finales

Datos
EDAD
RANGO/EDADES F. ABSOLUTA F.RELATIVA
12-18 83 22%
19-25 76 20%
26-32 113 29%
33-45 112 29%
TOTAL 384 100%
RANGOS DE EDADES
29% 29%

30% 22% 20%

20%

10%

0%
12-18 19-25 26-32 33-45
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SEXO

OPCIONES F. ABSOLUTA F.RELATIVA
HOMBRES 130 49%
MUJERES 154 51%
TOTAL 384 100%
51%
51% 49%

50%

49%

48%

HOMBRES MUIJERES
REGIONES
F. ABSOLUTA F.RELATIVA

OPCIONES

370 96%
COSTA

14 4%

SIERRA

384 100%
TOTAL
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REGIONES
96%

100%

4%

COSTA SIERRA

50%

0%

Analisis

Tal como se establecié en el perfil de los posibles consumidores del
producto se realiz6 la encuesta entre los rangos de edades sugeridos con una
minima diferencia entre hombres y mujeres pero con una evidente
participacion de oriundos de la costa, lo cual brindara una mejor vision de sus

necesidades y preferencias.

1.-¢ Consume snacks de chocolate?

CONSUMO SNACKS CHOCOLATE

OPCIONES F. ABSOLUTA F.RELATIVA

310 81%
S|

74 19%
NO

384 100%
TOTAL
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CONSUMO SNACKS CHOCOLATE

81%

) =
| —

Sl NO

100%

0%

Si la respuesta es afirmativa indique la frecuencia de consumo

FRECUENCIA DE CONSUMO SNACK CHOCHOLATE
OPCIONES F. ABSOLUTA F.RELATIVA
1 VEZ/MES 58 19%
2 VECES/MES 77 25%
MAS 2 VECES/MES 175 56%
TOTAL 310 100%

60% 56%
50%

40%

30% 19% 25%

20%

- B B

0%

1 VEZ/MES 2 VECES/MES MAS 2
VECES/MES

Analisis

De los resultados obtenidos se puede evidencial que el 81% de los
encuestados consumen chocolate, siendo importante indicar que la frecuencia

de consumo de mas de dos veces al mes tiene un porcenta muy significativo.
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Al ser Ecuador un pais exportador de cacao y chocolate fino de aroma los
porcentajes de consumo local también se evidencian en los resultados
presentando una alta demanda y frecuencia de consumo registrados en la

encuesta.

2.- ¢Que le motiva a comprar un snack de chocolate?

MOTIVACION DE COMPRA DE SNACKS DE CHOCOLATE
OPCIONES F. ABSOLUTA F.RELATIVA
Precio 60 16%
Empaque 30 8%
Hambre 115 30%
Marca 41 11%
Valor Nutricional 64 17%

No respondieron 74 19%
TOTAL 384 100%

MOTIVACION DE COMPRA DE SNACKS DE
CHOCOLATE
30%
30% = 9 19%
20% 16% 8% 11% 17%
o - o m
xJ & & & & O
Q‘QQ Q}(\Q'b Q@v @'b‘ A’D\

Andlisis:

Los factores hambre y valor nutricional se ubican en los primeros lugares
en los resultados muy seguido del precio para lo cual se considera como una
de las prioridades enfocar los esfuerzos en estratégias que logren satisfacer
estas necesidades de los consumidores y que ayuden a generar en ellos un

recordario de marca.
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3.- ¢Cual es el lugar que frecuenta para compraun  snack?

LUGARES DE COMPRA
OPCIONES F. ABSOLUTA F.RELATIVA
Farmacias 97 25%
Tiendas de barrio 60 16%
Gasolineras 171 45%
Otros 56 15%
TOTAL 384 100%
LUGARES DE COMPRA
45%

45%

40%

35%

30% 25%

25%

20% 16% 15%

15%

10%

5%
0%
Farmacias Tiendas de Gasolineras Otros
barrio

Analisis

Se evidencia una frecuencia de compra hacia gasolineras 45% y
farmacias 25% que podrian indicar un ritmo de vida mas acelerado dado el
rango de diferencia con las tiendas de barrio que posiblemente se deba a que
los consumidores encuestados pasan menos tiempo en sus hogares sino en

constante actividad.
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4.-Practica algun deporte?

PRACTICAS DEPORTIVAS
OPCIONES F. ABSOLUTA E.RELATIVA
S| 228 59%
NO 156 41%
TOTAL 384 100%
PRACTICAS DEPORTIVAS
59%
60%
50%
41%
40%
30%
20%
10%
0%
Analisis

Aunque es mas frecuente en la actualidad ver personas
practicando deporte el 59% que se registra en los resultados es
considerado como un importante factor para el desarrollo del proyecto
por el valor nutricional del producto y el aporte como fuente de energia

que podria ser valorado por este perfil de consumidores.
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5.-Consume chochos?

CONSUMO DE CHOCHOS
OPCIONES F. ABSOLUTA F.RELATIVA
sl 229 60%
NO 155 40%
TOTAL 384 100%
CONSUMO DE CHOCHOS
60% 00%
50% 40%
40%
30%
20%
10%
0%
sl NO

Si la respuesta es afirmativa, indique la frecuenci  a de consumo

FRECUENCIA DE CONSUMO DE CHOCHOS
OPCIONES F. ABSOLUTA F.RELATIVA
1 VEZ/MES 164 72%

2 VECES/MES 42 18%
MAS 2 VECES/MES 23 10%
TOTAL 229 100%
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FRECUENCIA DE CONSUMO DE CHOCHOS

80%
72%
70%

60%
50%
40%
30%

18%
20%

10%

10% I

0%
1 VEZ/MES 2 VECES/MES MAS 2 VECES/MES

Analsis:

Aln con la importante participacion de consumidores de la costa
satisfactoriamente los resultados de la encuesta muestran una oportunidad
para la puesta en marcha del plan, tomando como dato relevante el rango
entre 26-32 afios que presenta el porcentaje mas alto siendo las edades en
las que generalmente representan un ritmo de vida con mucha mas carga de
estrés por los horarios de trabajo controlados, responsabilidades y otros
factores propios de este perfil para los cuales se deben establecer estrategias
eficaces que puedan satisfacer esa demanda e incrementar su frecuencia de

consumao.
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6.- De las siguientes marcas de snacks de chocolate , marque la que
mas consume.

PREFERENCIAS DE MARCAS

OPCIONES F. ABSOLUTA F.RELATIVA
MANICHO 113 29%
M&M 37 10%
FERRERO 33 9%
HERSHEY'S 35 9%
TANGO 72 19%
OTRAS MARCAS: 20 5%

NO RESPONDIERON 74 19%
TOTAL 284 BT T

PREFERENCIA DE MARCAS

29%
30%

19% 19%
0,
20% 10% 9% 9% .
10% %
. B ) N
0%
o . ) o o
F & & & < & N
X ¢ &

Analisis

Las marcas reconocidas en la mente de los consumidores
obedecen no solo al tiempo que las empresas competidoras tienen el mercado
sino, también a su bajo precio, presencia en puntos de venta, y esfuerzos en
sus estrategias siendo Manicho la mas preferida entre las opciones
presentadas, para lo cual mediante la aplicacion de las estrategias se debera
minimizar este factor con base en el valor nutricional que aportaria

Chocochocho a los consumidores.
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7.- ¢ Como calificaria la combinacién de chocolate ¢

on chocho?

CALIFICACION COMBINACION
OPCIONES F. ABSOLUTA F.RELATIVA
EXCELENTE 58 15%
MUY BUENO 133 35%
BUENO 83 22%
REGULAR 41 11%
MALO 69 18%
TOTAL 384 100%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

CALIFICACION COMBINACION

35%

22%

15%
| 11%

i 1 =

EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR

18%

MALO

Andlisis:

las 3 primeras opciones de esta pregunta, evidencia una importante
oportunidad que puede ser explotada y brinda un panorama mas real para la
puesta en marcha del proyecto con la aplicaciéon de las estrategias que
aporten un valor agregado a los consumidores y que minimice aspectos

negativos encontrados pero de forma rentable enfocados en la satisfaccién de

las necesidades del mercado meta del plan.
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Si su respuesta es cualquiera de las tres primeras opciones continue con
las siguientes preguntas, caso contrario usted ha t erminado la encuesta

8.-¢,Cual seria la presentacion que prefiriria para  chocochocho?

PREFERENCIAS DE PRESENTACION
OPCIONES F. ABSOLUTA F.RELATIVA
BOMBON 55 20%
GRAGEAS 67 24%
BARRA 152 55%
TOTAL 274 100%

PREFERENCIAS DE PRESENTACION

60% 55%

50%

40%

30% 5% 24%

20%

>

0% R
BOMBON GRAGEAS BARRA

Andlisis

Posiblemente por la practicidad del empaque, contenido y visibilidad de
la marca la presentacion en barra se considera como la preferida por los
consumidores encuestados, aunque sea una posibilidad que este resultado
responda al recordatorio que la marca mas comercializada segun la encuesta
y esto genere este impacto, para lo que se debera establecer como una

prioridad el analisis de porcentaje dentro de las estrategias del producto.
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9.- Cuato pagaria por el snack chocochocho?

PREFERENCIAS DE PRECIOS
OPCIONES F. ABSOLUTA F.RELATIVA
$0.50 HASTA $1.00 187 68%
$1.01 HASTA $1.30 64 23%
$1.31 HASTA $1.50 19 7%
$1.50 o0 mas..... 4 1%
TOTAL 274 100%

80%
60%
40%
20%

0%

PREFERENCIA DE PRECIOS

68%

23%

7%
1%
B = =

$0.50 HASTA $1.01 HASTA $1.31 HASTA $1.50 o mas
$1.00 $1.30 $1.50

Analisis

El rango de edad entre los 12-18 afios evidentemente obedecen a que
en su mayoria se encuentran en actividades estudiantiles y sin fuentes de
ingresos propios pues dependen de sus padres o familiares el poder adquirir

productos por lo que se evidencia su preferencia por el precio mas bajo.

Sin embargo en el caso de los demas rangos de edades, las cargas
familiares y otras prioridades obligan la blusqueda de precios mas bajos que
no resten el porcentaje destinado para otros productos que forman parte de la

canasta familiar.
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CAPITULO Il
PRODUCTO O SERVICIO

3.1 Caracteristicas del producto a ofrecer

Chocochocho seréd introducido en el mercado de la ciudad de Guayaquil
como un producto de alto valor nutricional elaborado a base de chocolate
negro fino de aroma en combinacion con granos de chocho secos, endulzado
con stevia de produccién nacional con un contenido inicial de 30 gramos (20
gramos de chochos y 10 gramos de chocolate), su presentacién inicial sera
tipo barra, con textura dura, cuya envoltura, procesos de produccion y
empaque cumplira con las leyes establecidas para su comercializacion y
consumo; compuesto de Fundas BOPP (material plastico metalizado que
protege el producto de los cambios de temperatura) cuyo etiguetado cumplira
con la regulacion establecida por el ARCSA y bajo la Norma Técnica
Ecuatoriana NTE INEN 1 334-2:99 con su debida informacion nutricional,
semaforizacion, codigo de barras, nimero de lote de fabricacion y fecha de
expiracion del mismo considerando las sugerencias de almacenado en un

ambiente limpio y seco a una temperatura de 16°c.

3.1.1 Presentacion

ler. Empaque: Fundas BOPP 30gr cada unidad para ser consumidos

individualmente.

2do Empaque: Dispensadores de 15 unidades de 30 gr para la colocaciéon en
perchas o cabezas de gondolas en los puntos de venta de los canales de

distribucion.

3er. Empaque: Empaque a base de cartdon cada uno con 15 dispensadores

para su distribuciéon y comercializacion.
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llustracién 37 Presentacion empaques individuales Chocochocho
.
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Elaborado por: Los autores

La puesta en marcha de la comercializacion del producto esta
justificada por cuanto la composicion es considerada como innovadora y
responde tanto a tendencias como a factores que comprenden desde
cambios de habito de consumo, por su facilidad para portar y consumir y sobre

todo valor nutricional a base de combinaciones nuevas.

3.1.2 Ingredientes

Chocho, stevia, licor de cacao, manteca de cacao, leche en polvo,

emulsionantes (lecitina de soya y poliglicerol polirricinoleato), saborizante
artificial (ethil vainillina).

3.1.3 Informacién Nutricional

Tabla 29 Informacién Nutricional barra Chocochocho presentacion 30 gramos

Chocho cubierto con chocolate

Tamano por porcion 30z
porciones por envase 1g
Energia 121kecal

Energia de la prasa 45kcal

*IDR*

Girasa total 5g 8
Cirasa saturada 2g 1o
CGirasa monoinsaturada 1. 5g
Grasa polinsaturada 0.4g
Cirasa trans Og

Colesterol Dmg

Sodio 1.9mg

Carbohidratos totales 11g
Fibra dietetica 2g
Azucares bg

®m e S C

Protemnas 8z 16
Vitamna A 34001 Vitamuina C 0.52mg
Calcw 25mg Hierro 0.6mg

*Los por jes de Ing, Diaria Reco dada estan basados en una dieta de 2000 calorias

Elaborado por: Los autores
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3.1.4 Seguimiento y responsabilidades

Como parte de los procesos de calidad y servicio se ha establecido que
en caso de generarse un reclamo por parte del canal o consumidor final se
debera indicar el nimero de lote del producto al cliente el mismo que ademas
de constar impreso en la envoltura de la barra deberd estar incluido en el
comprobante de factura, cuyo registro seran responsabilidad del vendedor asi
como también las guias de remision como comprobante de que lote ha sido

entregado a cada cliente.

Son parte de las politicas que se aplicaran con la finalidad de responder
a tiempo en caso de tener eventos que impliquen cualquier tipo de riesgo a

los consumidores.
3.2 Cadena de valor

[lustracion 38 Cadena de Valor

VALUE CHAIN

OPERACIONES LOGISTICA
EXTERNA

Fabricacion Pedidos,

(VEYF[EITT

Prestacion servicios distribucion,
entrega,
almacenaje transito

Actividades PRIMARIAS

Elaborado por: Los autores

Abarca todas las actividades que tienen relacion con la
comercializacién del producto en forma directa.
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Para la introduccién del producto en el canal mayorista se requiere de
la participacion de varias areas de la empresa quienes deben de trabajar

alineados para alcanzar los objetivos de la organizacion.

3.2.1 Actividades principales

Produccioén

En Agroilecom, las materias primas recibidas son procesadas y
convertidas en producto terminado. Pasan al area que cumple con la funciéon
de bodega y almacenamiento guardando las condiciones de refrigeracion

necesarias.
Logistica Interna

El supervisor de logistica con el soporte del asistente de bodega
cumple las funciones de controlar el stock del producto producido, ingresos de
materia prima, egresos del producto terminado desde las bodegas, asi como
también de la supervision y seguimiento en el despacho de la mercaderia, es

decir procesa los pedidos realizados por los canales.
Externa

Su objetivo incluye lograr la eficiencia en la distribucion y entrega del
producto hacia el canal, verificar con el cliente externo la entrega 6ptima

realizada bajo controles de calidad exigidos.
Tiene a su cargo un proveedor externo para cubrir el transporte.
Operaciones

El jefe de operaciones cumple entre sus funciones la de contratar
proveedores de servicios para la empresa, asi como también elaborar y llevar
a cabo todas las actividades de egreso de dinero que guarden relacién con la

proveeduria de la empresa.
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Ventas

El area comercial es integrada por un jefe de ventas quien inicialmente
supervisa a un vendedor destinado al canal mayorista el cual tiene como
objetivo alcanzar las cuotas de venta planificadas basadas en la fortaleza del
producto y en un servicio personalizado para cada punto de venta, supervisar

rotacion y presentacion en perchas.

3.2.2 Actividades de apoyo

La constituyen todas aquellas actividades internas que dan soporte la

gestion de ventas enfocadas al cumplimiento de los objetivos.
Aprovisionamiento

El area de compras tiene entre sus funciones el planificar, realizar el
cronograma y llevar a cabo todas las adquisiciones que requiere la empresa,
dentro de las cuales se encuentran las materias primas e insumos necesarios
para la produccion y comercializacion del producto. La programacion se

realiza en base a los presupuestos establecidos por la organizacion.
Talento humano

Las funciones de la jefatura de recursos humanos tiene entre sus
funciones la de disefar el organigrama de la empresa, establecer y hacer
cumplir el reglamento de la misma, llevar adelante los procesos de
reclutamiento para cada cargo de acuerdo al perfil disefiado por cada jefe de
area. Ademas de llevar adelante procesos de capacitacion interna y medicion

constante del clima laborar a efectos de elevar la productividad de la empresa.
Infraestructura

Agroilecom posee una infraestructura adecuada que le permite llevar a
cabo de forma 6ptima, el almacenaje del producto, dentro de la cual estan

incluidas las areas de contabilidad, caja, ventas, logistica y talento humano.
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3.3

FORTALEZAS

* Producto innovador

-
Alto valor nutricional
Inversion de socios (sin

® endeudamiento)
Producto nacional

.

. Bajo costo de produccion

Bajo costo de venta
-

DAFO

Analisis DAFO

DEBILIDADES

d Producto y marca Nuevos en el mercado
d Capacidad de produccion inicial limitada
© Recursos Financieros limitados

.

Proveedores de materia prima limitados

L
INTERNO

DEBIHDADES m
S

EXTERNO

OPORTUNIDADES

Nuevas tendencias en el consumo
Matriz productiva

Limitada competencia en productos de similares
combinaciones (nacionales)

Sistema seméaforo

Potencial producto para exportacion

Aplicacion de salvaguardias a productos importados

AMENAZAS

Politicas econémicas, laborables y ambientales

Restriccion de financiamiento externo

Emprendimientos locales

Decrecimiento del nivel de consumo en
hogares
Factores climaticos

Ingreso de nuevos productos en este
segmento de multinacionales

El analisis DAFO le va a permitir a la empresa de manera integral

identificar tanto las debilidades y fortalezas internas como las amenazas y

oportunidades externas.

Debilidades :

» Producto y marca Nuevos en el mercado

= Capacidad de produccién inicial limitada

* Inexistente participacion de mercado con productos de la empresa

= Recursos Financieros limitados

* Proveedores de materia prima limitados

= Portafolio de productos reducidos

= Cartera de clientes reducida
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Amenazas

= Cambio de politicas econdémicas / tributarias

= Cambio en legislacién laboral y ambiental

» Restriccidon de financiamiento externo

» Entrada de nuevos emprendimientos locales en el segmento
» Ingreso de nuevos productos al segmento de multinacionales
= Decrecimiento del nivel de consumo en los consumidores

» Factores climaticos que afecten los cultivos de los agricultores y
produzcan cierres de vias

Fortalezas

= Producto nuevo e innovador

= Alto valor nutricional

*= Plan Incentivo a la fuerza de ventas atractivo
= Bajo endeudamiento de la empresa

» Producto elaborado con materia prima local
= Bajo costo de produccion

= Bajo costo de venta

Oportunidades

= Crecimiento en la demanda y consumo de productos con valor
nutricional.

= Salvaguardias a productos importados

*= Nuevas tendencias en el consumo de este segmento

= Entorno legal favorable para comercializacion de productos locales
= Baja competencia actual con productos similares combinaciones

= Sistema semaforo

= Potencial producto para exportacion.
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Dentro de los factores internos que se desarrollan en la empresa se
encuentran las debilidades que principalmente tienen relacion con que, siendo
un producto nuevo no cuenta con un posicionamiento en el mercado tanto de
marca como del producto en si (combinacion de chocolate y el chocho). Y por
otro lado al ser un desarrollo empresarial nuevo que se encuentra focalizado
en un determinado micro segmento la produccion inicial es limitada por el

recurso financiero y la reducida oferta del chocho como materia prima.

Por otro lado se encuentran los factores externos de amenaza que si bien
no pueden ser controlados por la empresa, pueden establecerse acciones y
estrategias encaminadas a minimizar los mismos. Como por ejemplo la
planificacion financiera ante la limitada oferta de créditos existentes

actualmente en el sistema financiero local.

Asi mismo el ser un producto nuevo que se considera una debilidad al
mismo tiempo se constituye en una fortaleza (factor interno) ya que al existir
una tendencia de cambios en los habitos del consumidor que buscan nuevos
sabores, existe un nicho de mercado en donde el Chocochocho va a generar
una expectativa de compra de parte del consumidor final para probar un

producto nuevo.

Y si bien es cierto que los factores externos no pueden ser controlados, las
oportunidades al ser identificadas como en este caso: la baja competencia en
este segmento (combinacion de sabores de productos locales) y el marco
legal existente que incentivan la comercializacion de productos locales con las
estrategias adecuadas constituyen importantes ventajas en el éxito de la

comercializacion del producto Chocochocho.
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3.4 Analisis CAME

CORREGIR DEBILIDADES
ESTRATEGIA DE REORIENTACION

o Canales de distribucion
apropiados
 Optimizar recursos financieros

* Nuevas lineas de producto

o Estrategias de fidelizacion
(canales)

MANTENER FORTALEZAS - ESTRATEGIA DEFENSIVA

o Disefios de empaque conimpacto visual (actividades

puntos de venta)

* Mantener un enfoque nutricional
* Proyeccion de crecimiento alineada a los recursos

* Planes de incentivos por cumplimiento de ventas

AFRONTAR

AMENAZAS

CORREGIR

DEBILIDADES

M ANTENER EXPLOTAR

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

AFRONTAR AMENAZAS - ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA

Apalancamiento de socios

Supervisar y monitorear rotacion, crecimiento y
visibilidad en puntos de venta

Anticipar medidas de contingencia por desabastecimiento

Corregir Debilidades - Estrategia de reorientacion

* Producto nuevo sin participacion en el mercado de este segmento para
lo cual la empresa debera enfocarse al canal apropiado (inicialmente:
cadenas de farmacias y autoservicios de gasolineras que le ayude a
generar posicionamiento ubicando al producto en la mayor cantidad de
puntos de venta posible y genere un recordatorio de marca entre los
consumidores que agregue mayores expectativas de posicionamiento
tanto por el poder adquisitivo como apertura a probar nuevos

productos.
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EXPLOTAR OPORTUNIDADES
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Mantener un enfoque nutricional

El plan de comercializacion debera estar
enfocado a los canales que deben de
cumplir una cuota de produccion local.

Entrada al mercado con precios
diferenciados de los importados



Optimizacion de los recursos financieros en base las proyecciones
realizadas realizando contratos de compra anticipadas con
proveedores pero con condiciones que permitan asegurar el precio de

compra.

A largo plazo se desarrolla nuevas lineas de producto que permitan en

lo posterior su posicionamiento.

Fidelizacion del canal en base a una atractiva retorno por colocacion

de productos en los puntos de ventas.

Afrontar amenazas - Estrategia de supervivencia

El financiamiento de la operacion en sus etapas iniciales debera
mantenerse con el apalancamiento de la inversion de los socios de la

empresa.

Mantener un constante monitoreo del crecimiento en los puntos de
ventas del canal por parte de la fuerza de ventas para identificar

entradas de nuevos productos y estrategias de los competidores.

Mantener fortalezas - Estrategia defensiva

Al ser un producto innovador se debe de realizar la presentacion fisica
del producto en una forma atractiva para el consumidor que
visualmente impacte favorablemente y sea un factor relevante para la

toma de decisiones del comprador (canal o consumidor final).

Se debe de realizar para la entrada del producto actividades de
promocién en los puntos de ventas mediante la entrega de material pop
y degustaciones del producto que cree en la mente de los
consumidores un recordatorio positivo que sea referido a posibles

nuevos compradores.
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Es necesario mantener la proyeccion de crecimiento acorde a la
capacidad financiera de la empresa, optimizando los recursos

disponibles.

Disefiar un plan de incentivo basado en el cumplimiento de cuotas de
venta establecidas, atractivo que incentive al vendedor el sobre

cumplimiento de sus cuotas.

Explotar oportunidades- Estrategias de posicionamie nto

El plan de comercializacion debera estar enfocado a los canales que

deben de cumplir una cuota de produccién local.

Durante la realizacion de las actividades en los puntos de venta en la
parte inicial de comercializacion se debera hacer énfasis en el valor
nutricional que aporta el producto y los beneficios que contribuye el

chocho.

Disefiar presentaciones de empaques que provoquen en el consumidor
un impulso por la compra y recordatorio de la marca del producto y su
preferencia en perchas frente a productos similares o importados
manteniendo el concepto de nutricion y cuidando el margen del canal y

el precio de introduccion en perchas.
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CAPITULO IV
PLANES ESTRATEGICOS

4.1 PLAN DE VENTAS

Agroilecom ha decidido incursionar en el comercio detallista de los
productos alimenticios desenvolviéndose acorde a los requerimientos de la
sociedad actual con capital propio y apalancandose en tecnologia aplicable al

ambito comercial.

El plan comercial se ha estructurado basado en la comercializacion en
cadenas de farmacias y autoservicios como gasolineras de la zona norte de
la Ciudad de Guayaquil identificadas previamente, las mismas que seran
atendidas por un vendedor de cobertura siguiendo un cronograma de visitas

mensual.

En estas visitas se realizara el levantamiento de los pedidos, los
mismos que seran procesados para el posterior despacho de la mercaderia

de acuerdo a las necesidades y requerimientos de cada cliente.

Es fundamental que quienes integren el departamento de ventas
tengan conocimiento completo del mercado sino que ademas debe deben de

generar una relacion de valor con el cliente (canal de venta).

La seleccion realizada por el departamento de Talento Humano del
vendedor debe estar acorde al perfil disefiado por la Gerencia y sera
responsabilidad del Jefe Comercial realizar las capacitaciones necesarias

para desarrollar sus competencias comerciales.

Durante los primeros seis meses, el Jefe Comercial acompafara al
vendedor a las visitas claves con los jefes de almacén y administradores de
locales para apalancar su gestion y por otro lado, retroalimentar al Gerente
General sobre el desarrollo de la actividad comercial comparando con la

programacion realizada.
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Objetivos del plan de ventas

El Objetivo del Plan de Ventas es alcanzar las metas de Venta
proyectadas por la empresa y que por ende se logren los indicadores
financieros sobre los que se desarrollé el proyecto de comercializacion del
Chocochocho. Para lo cual se puntualizan los siguientes puntos:

- El objetivo del plan es la introduccién y comercializacion del producto
Chocochocho en presentacién de unidad de 30 gramos utilizando como
canal de venta: farmacias, y autoservicios en gasolineras.

- Al ser un producto nuevo sin informacion historica de ventas, se trabaja
con una proyeccion de ventas para el segundo semestre del 2016 y un
posterior crecimiento de ventas anual del 1% para los afios siguientes.

- El canal recibira un descuento del 14% del PVP como margen de
utilidad por sus ventas, siendo este uno de los principales puntos a
favor del éxito del proyecto, quedando el precio al canal de la siguiente

manera:

Precio

PRODUCTO Unidad al canal al
canal

Unidad de 30 gramos S 0,85 14% $ 0,73

CARACTERISTICAS DEL PVP por Descuento

Establecimiento de cuotas de ventas

Para establecer la cuota de venta en unidades al ser un producto nuevo

se tomaron en cuenta dos variables fundamentales:

a) La tasa de penetracion esperada en el micro segmento determinado,
gue se establecio en el 3% (que es un porcentaje conservador)

b) La frecuencia de recompra que se fijo en 2. Es decir que el consumidor
compra dos veces en el mes el producto, que es una frecuencia baja

de recompra.
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De esta manera se considera la siguiente cuota de venta mensual en

unidades:

PROYECCION DE VENTA DE PRODUCTO

MICRO SEGMENTO IDENTIFICADO | 403.474 consumidores potenciales |

TASA DE PENETRACION Y FRECUENCIA

0
DE COMPRA MENSUAL e

Personas
2 Nivel de Recompra
) ) 24208 Unidades de 30
PROYECCION DE PENETRACION ) gramos

Utilizando las estrategias sefialadas en el punto anterior, en el segundo
semestre del afio 2016 se espera una venta de $ 106.178,48 y en las 2017
ventas por un valor de $212.356,44. A partir del 2018 se proyectan

crecimientos en ventas del 1 % anual, tal y como se aprecia en el siguiente

cuadro:

DETALLE ANO 2016 ANO 2017

Ventas unidades 30 gramos 99.252 293.400

Precio venta unitario neto (Incluido

TARQUI Descuento al Canal)

$0,73 $0,73

Ventas Netas $ $72.553 $ 214.475

4.1.1 Fuerza de ventas

Acorde a la planificacion estratégica disefiada por la empresa
inicialmente se contara con un vendedor con experiencia en comercializacion

de productos de consumo masivo.
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Las responsabilidades que tendra este vendedor son:

Visitar semanalmente de acuerdo al cronograma realizado con el jefe
de ventas, los puntos en donde se esté comercializando el
Chocochocho.

Supervisar las actividades de degustacion y promocién en los puntos
de venta.

Revisar la adecuada disposicion del producto en perchas de los puntos
de venta.

Verificar que la entrega del producto haya sido adecuada en cantidad
y calidad a cada canal.

Informar a la empresa del aparecimiento de nuevos productos o
promociones de la competencia.

Levantar reporte de novedades en base a entrevistas rapidas con los
administradores de los puntos de venta.

Presentar reporte de venta por local.

Buscar e identificar nuevas oportunidades de venta en negocios de la
zona.

Cumplir con los objetivos de venta establecidos por cada canal, de

acuerdo a la planificacion mensual realizada.

Afio 1
Canal Farmacia
. Cuota
Clientes Cuotames en
L. Semanal en [CuotaSemanal | . CuotaMes| Valor
Producto nuevo Mes visitados : : Unidades de i i
Unidadesde [ endinero en dinero| Unidad
mensualmente 30 gramos
30 gramos
Julio 10 545 $463 2179 $1.852
Agosto 15 1452 $1.235 5810 $4.938
Chocochocho Septiembre 20 2360 $2.006 9441 $8.025 $0,85
Octubre 30 3268 $2.778 13072 $11.111
Noviembre 34 3631 $3.087 14525 $12.346
Diciembre 34 3631 $3.087 14525 $12.346
VENDEDOR | ANO TOTAL $50.619
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Ao 1

Canal Autoservicio Gasolinera

. Cuota
Clientes Cuota mes en
. Semanal en |Cuota Semanal ) CuotaMes| Valor
Producto nuevo Mes visitados . : Unidades de i i
Unidadesde | endinero en dinero| Unidad
mensualmente 30 gramos
30 gramos
Julio 10 363 $309 1452 $1.235
Agosto 12 968 $823 3873 $3.292
Chocochocho Septiembre 14 1574 $1.337 6294 $5.350 50,85
Octubre 14 2179 $1.852 8715 $7.408
Noviembre 16 2421 $2.058 9683 $8.231
Diciembre 16 2421 $2.058 9683 $8.231
VENDEDOR ANO TOTAL $33.746
Afio 2 I
Canal Autoservicio Gasolinera
Client Cuota c
) |.en €3 Semanal en |Cuota Semanal uca_ta mes en Cuota Mes Valor
Producto nuevo Mes visitados . ) Unidades de . .
Unidades de en dinero en dinero| Unidad
mensualmente 30 gramos
30 gramos
Enero 16 $2.152 9780 $8.606
Febrero 16 $2.152 9780 $ 8.606
Marzo 16 $2.152 9780 $ 8.606
Abril 16 $2.152 9780 $8.606
Mayo 16 $2.152 9780 $ 8.606
Chocochocho Jun.io 16 $2.152 9780 $8.606 0,88
Julio 16 $2.152 9780 $8.606
Agosto 16 $2.152 9780 $ 8.606
Septiembre 16 $2.152 9780 $ 8.606
Octubre 16 $2.152 9780 $ 8.606
Noviembre 16 $2.152 9780 $ 8.606
Diciembre 16 $2.152 9780 $ 8.606
VENDEDOR ARNO TOTAL $103.277
Afio 2
Canal Farmacia
Clientes Cuota Cuota mes en
L. Semanal en |Cuota Semanal ) CuotaMes| Valor
Producto nuevo Mes visitados : : Unidades de . .
Unidades de | endinero en dinero| Unidad
mensualmente 30 gramos
30 gramos
Enero 34 3668 $3.227 14670 $12.910
Febrero 34 3668 $3.227 14670 $12.910
Marzo 34 3668 $3.227 14670 $12.910
Abril 34 3668 $3.227 14670 $12.910
Mayo 34 3668 $3.227 14670 $12.910
Chocochocho Jun-lo 34 3668 $3.227 14670 $12.910 $0,88
Julio 34 3668 $3.227 14670 $12.910
Agosto 34 3668 $3.227 14670 $12.910
Septiembre 34 3668 $3.227 14670 $12.910
Octubre 34 3668 $3.227 14670 $12.910
Noviembre 34 3668 $3.227 14670 $12.910
Diciembre 34 3668 $3.227 14670 $12.910
VENDEDOR ANO TOTAL $154.915
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Perfil del vendedor

El vendedor que ocupe el puesto de Vendedor de Canal, debera de
tener las siguientes caracteristicas:

- Conocimientos del Mercado de consumo Masivo
- Dinamico

- Proactivo

- Enfocado a los resultados

- Conocimientos Basicos de Técnicas de Venta

- Empatico

- Hombre

- Enun rango de 30 a 45 afos

- Casado

Remuneracién determinada para el cargo de vendedor

El vendedor tendrd un salario de $400 mensuales mas una comision
del 3% sobre el total de ventas netas generadas. Asi mismo contara con un
bono de $150 de movilizacién y un plan de celular de la empresa de $60,00
mensuales.

En primera instancia este vendedor tendra un sueldo basico +
Comisiones con todos los beneficios de ley. Adicionalmente recibira
capacitacién constante de parte del Jefe de ventas una vez al mes. El costo
para la empresa de este vendedor al mes es de:

Detalle gasto remuneracion vendedor

Sueldo base mensual $400
Movilizacién $150
Décimo tercero $46
Décimo cuarto $31
Aporte IESS $62
Fondo reserva $46
Costo remuneracion mes $734

Las capacitaciones estaran a cargo del Jefe Comercial.
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Proceso de reclutamiento del vendedor

Estar4 a cargo del area de Talento Humano quien buscara candidatos
de acuerdo al perfil para el cargo disefiado por el Jefe Comercial de la
empresa. El proceso tendra las siguientes etapas:

a) Oferta de Vacante:

Se pondra un anuncio en el Universo en la seccion La revista que
circula el dia domingo en donde se especificara el perfil del cargo y la direcciéon
email en donde se debe de enviar sus hojas de vida.

b) Andlisis de los candidatos:

Talento Humano realizara el primer filtro de los cv recibidos y entregara
a los preseleccionados al Jefe Comercial para su revision.

c) Proceso de seleccion.

Se citara a los preseleccionados a una entrevista personal con Talento
Humano, quien realizard un segundo filtro y verificard los antecedentes y
recomendaciones entregadas por cada candidato. Con este informe el Jefe
Comercial seleccionara a los candidatos finales y se los citara a una segunda
entrevista con el area comercial. De este parte del proceso debera salir el
seleccionado para el cargo.

d) Ingreso del vendedor:

El vendedor seleccionado previo al ingreso deberd de realizarse los
examenes de salud pre ocupacionales para verificar qgue no tenga patologias
gue puedan afectar su rendimiento.

Se le realizara la capacitacion del producto y el Jefe Comercial durante los
primeros tres meses acompafara aleatoriamente al vendedor en sus visitas.
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4.1.2 Promociones de ventas

Se utilizaran estrategias comerciales de marketing y de distribucion
adecuadas para lograr la introduccion del nuevo producto Chocochocho en la
ciudad de Guayaquil, especificamente en determinados sectores de la zona
Tarqui. EI Chocochocho es una barra de chocolate con chocho en
presentacion inicial de 30 gramos, de produccion nacional que se encuentra

elaborado con materia prima local de excelente calidad.

Plan Especifico

- Lograr la aceptacion de producto con el publico consumidor, para lo cual se
aplicaran actividades promocionales como la degustaciébn en sitio y

promociones.

- Consolidar la relacion con el canal de venta en base a la respuesta del

publico consumidor que le genere utilidad por la rotacion del producto.

- Alcanzar los objetivos de venta planteados en el periodo de introduccion del
producto que se basa en una penetracion del 3% del micro segmento y una

frecuencia de recompra del producto de 2 al mes.
- Lograr la rentabilidad del proyecto en el primer afio de ejercicio comercial.

- Desarrollar estrategias de crecimiento en la ciudad de Guayaquil una vez

consolidado el mercado inicial.

Promocion Marketing

- Se realizara promocion de degustaciones del producto Chocochocho
durante los primeros tres meses, en los puntos de venta determinados con
antelaciéon tomando en cuenta dias y horarios de mayor frecuencia de visitas

del publico.
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- En la degustacion se realizara la entrega de una unidad de 30 gramos del

producto gratis como parte de la campafia de introduccion.

- Se realizaran eventos de promocién en las redes sociales Facebook e
Instagram generando seguidores virtuales del producto. Estas promociones
estaran encaminadas a que visiten la pagina web de la empresa en donde
encontraran consejos nutricionales, recetas de cocina, informacion de

producto.

- En la pagina Web habra una pequefia encuesta y para los primeros 200
visitantes que la llenen habra un premio de una entrada al cine, como parte

de la campafa de marketing del producto.

- Se entregara en los puntos de ventas material publicitario POP en donde se

haga hincapié en el valor nutricional del producto.
Utilizando estas estrategias se busca lograr los siguientes objetivos:

- Ventajas competitivas basados en la innovacion del producto y el
origen

- Posicionamiento de la marca en el mercado de la Parroquia Tarqui

- Generar relacion con el canal de venta

- Generar valor para el vendedor para impulsar el cumplimiento de su

cuota de venta.

Promociones de Venta

Se realizara en el ultimo trimestre del 2016 una promocion encaminada
a impulsar las ventas en los puntos de cada canal que consiste en que por la
compra de dos unidades de Chocochocho se lleva un tercero gratis, para la
implementacion de esta promocion no es necesario realizar empaques

especiales ya que consistira en llevar uno adicional.
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4.1.3 Politica de Pedidos

El vendedor en su recorrido semanal verificara que los productos en
percha no estén préximos a caducar y levantara la informacién de nuevos
pedidos que se comunicard a la Jefatura Comercial para que coordine con el
Jefe de Compras del canal. Una vez procesado el pedido se procedera a

despachar el producto a bodega del cliente.

4.1.4 Politica de Crédito y Cobranza

La politica de crédito de la empresa es de 45 dias para el canal.

4.1.5 Garantias

Al ser un producto alimenticio se otorga garantias al canal para que en
caso de dafios por mala manipulacion o transporte se procedera con la

reposicién inmediata sin costo adicional.

Por otro lado al ser un producto regulado por las entidades se garantiza

al consumidor la cantidad y calidad de cada unidad.

4.1.6 Politicas de ventas internas

No se permite la compra interna del producto.

4.2 Relacion con la mercadotecnia

4.2.1 Producto

Este Plan de Negocio tiene como objetivo lograr la introduccién del
producto Chocochocho que es una combinacioén de chocho y chocolate y que

esta descrito en el Capitulo Il del presente estudio.
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4.2.2 Precio

El precio del producto de $0,85 por unidad de 30 gramos, se determiné

tomando en cuenta factores cuantitativos y cualitativos como son:
- Costo de fabricacion

- Descuento otorgado al canal de venta

- Costo de comercializacion

- Introduccion al mercado

- Rentabilidad esperada por los accionistas de la empresa

- Competencia existente

- Leyes Gubernamentales

4.2.3 Plaza

El Chocochocho sera comercializado en la ciudad de Guayaquil, en la
parroquia Tarqui y en zonas determinadas de la misma. Identificando las
partes de mayor crecimiento y desarrollo poblacional del segmento de clase
media que es una de las variables tomadas en cuenta en el presente plan de

negocio.

4.2.4 Promocion

En el dltimo trimestre del afio se realizara una promocién para impulsar
las ventas que consiste en que por la compra de dos unidades se lleva una

tercera gratis. El costo de esta promocion sera absorbida por el fabricante.

Adicionalmente desde el inicio de la comercializacion se entregaran
200 entradas al cine para quienes registren sus datos en la pagina web de la

empresa.
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CAPITULO V

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

Para determinar la factibilidad financiera del presente proyecto, se
realiza el analisis y detalle de los aspectos financieros como inversion inicial,
costeo del producto, ingresos, costos y gastos que se produciran en una
proyeccion calculada a 5 afios.

5.1 Determinacion de la inversion inicial

INVERSION INICIAL

INVERSION EN ACTIVOS FIJOS S 29.000,00
INVERSION EN CAPITAL DE

TRABAJO S 11.868,00
INVERSION EN INTANGIBLES S 2.000,00

La inversion en activo fijo esta destinada a la compra de la mezcladora
para la elaboracion del producto. Al ser inicialmente una produccion pequeiia
el costo de la maquina no es muy elevado por tratarse de una produccion

practicamente artesanal
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Asi mismo se requiere de un capital de trabajo que permita tener dos
meses de produccién (compra de materia prima, gastos de fabricacion y
gastos de venta) ya que se debe de tomar en cuenta que se necesita en el
inicio tres meses de productos: el mes de fabricacion y el mes en percha del

cliente.

5.2 Fuente de financiamiento

FUENTES DE FINANCIAMIENTO

FINANCIAMIENTO DE LA INVERSION

MONTO PORCENTAIJE

RECURSOS PROPIOS 42.868,00

RECURSOS EXTERNOS (TERCEROS) [ - 0%

Al ser montos que pueden ser absorbidos por la empresa, no se
buscara apalancamiento externo y de esta manera no se generaran interés

de financiamiento.
5.3 Presupuesto de ingresos y costos

5.3.1 Proyeccion de Incremento de Ventas Afio 1

Proyeccion ventas Jrafo
Se asume que el nivel de ventas se alcanzara l mes 11
mes 1 mes 2| mes3| mes 41 mes 5 mes | mes 7 mes| mes mes 10/mes 11| mes 12| Tota ao
%o cumplimiento meta vents O | O O | O | O | 0% | 5% | 40% | 65% | 0% | 100% | 1000
Unidades vendidas 0 (0 |0 |0 0] 0 |3631] 68815735 20787 4208] 4208 | %282

82



La comercializacion del Chocochocho se realizara en el segundo
semestre del afio 2016 y al ser un producto nuevo el ingreso sera paulatino
en el mercado, por lo que se prevé que en el quinto mes alcance el nivel de

venta proyectado inicialmente.

A partir del segundo afio las ventas se nivelan y se proyecta un

crecimiento del 1% anual en los proximos 4 afos.

Proyeccion ventas afno

1-5

Se asume un crecimiento de ventas anual del 1%

Unidades vendidas

293.400 296.334 299.297 302.289

5.3.2 Proyeccion de Incremento de Precio

Se considera un aumento anual del 3% del PVP producto de la inflacion en el
pais.

Proyeccion Precio afio1-5

Se asume un aumento del precio de venta anual del 3% producto de la inflacion
Aio0 | Aol | Afo2 | Aio3 | Afod | AfioS
Precio Unitario 508 | 088 | 5090 | 5093 | 0%

5.3.3 Ventas en Unidades y Délares proyectadas a5  afios

Proyeccion de ventas en Unidades y Dinero proyectado a 5 afios

Afio0 | Afo1l Afio 2 Afio 3 Afio4 Afio 5
Unidades Vendidadas 99.252 | 293.400 | 296.334 | 299.297 | 302.289
Precio Unitario $0,85 $0,88 $0,90 $0,93 $0,96
Ventas $84.364 | $256.872|$267.224| $277.992 |$289.195
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Como se refleja en la tabla, se proyecta el incremento de la venta de
unidades de 30 gramos del Chochochocho en un 1% anual y manteniendo el

nivel de recompra en 2, lo que implica un calculo bastante conservador.

5.3.5 Proyeccion del Costo a 5 afios

‘ Proyeccion del Costoa 5 afios

Afo0 | Afol Afo2 Afio 3 Afo4 Afio5
Unidades Vendidas 99.252 293.400 296.334 299.297 302.289
Costo Unitario 80,27 $0,28 $0,28 $0,9 $0,30
Costo Ventas $26.500 $80.688 $83.940 $87.322 $90.841

Se proyecta un aumento del 3% anual en el costo unitario del

Chocohocho causado por la inflacion proyectada.

Proyeccion del Costo a 5 arios en Unidades y Dolares

A0 | Aol Afio2 Afio3 Afio4 Afio5
Unidades Vendidas 99.252 293.400 296.334 299.297 302.289
Costo Unitario 50,27 50,28 50,28 $029 $0,30
(- )Costo Ventas 26500 | -$80.688 | -983.940 -$87.322 -$90.841

Tal como se aprecia en la tabla, el incremento en el costo total anual

esta relacionado con el incremento de venta de unidades proyectada a 5 afios.

5.3.4 Proyeccion del Costo Variable a 5 afios

Uno de los aspectos financieros que hay que tomar en cuenta es el
descuento al canal que se le va a otorgar ya que el modelo del presente plan
de Negocio es la venta por medio de tiendas especializadas. Se ha
proyectado otorgar un descuento del 14% como margen de retorno al canal el
mismo que va creciendo en forma proporcional al aumento de las unidades

vendidas.
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Proyeccion de descuentoal canalproyectado a5 afos

Mio0 | Alol | Alo2 | Ao | Afod | Ado}
Unidodes Vendidodes OB | B340 | 263 | 2907 | N
I descuento canal SUSH | SB% | S| SBY9 | S04

5.3.5 Proyeccion de la Utilidad Bruta a5 afios

Tomando en cuenta las variables analizadas de precio de venta,
cantidad de unidades, cantidad en doélares, costos , descuentos al canal; se
ha determinado la proyeccién de utilidad Bruta proyectada a 5 afios

manteniendo la relacién de cantidad de unidades vendidas con dinero tal y

como se refleja en la tabla siguiente.

Proyeccion Financiera a5 afios de [a Utilidad Bruta

Aio0 | Adol Afio2 Afio3 Afo4 Afio 5
Unidades Vendidadas 0925 | 293400 | 2933 | 299297 | 302289
Precio Unitario 08 | 5088 §090 §09% §0%
Costo Unitario 0 §0.28 §0.28 §0,29 §030
Ventas 8364 | 5256872 | ST 4 | SS9 | $289.195
(- descuento canal SIS | 93592 | 937411 | 38919 | -540487
(- )Costo Ventas S50 | 980688 | 98940 | 58730 | 59084
(=] Utilidad Bruta 4053 | S140220 | 15873 | SBLISL | $157.866
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5.3.6 Proyeccion de Sueldos y Salarios a 5 afios

Se requiere la contratacion de un operario y de un vendedor tal y como
se describe en los capitulos anteriores. De esta manera el costo anual de cada

empleado es el siguiente:

Sueldos y Salarios

Detalle gasto remuneracion obrero |Detalle gasto remuneracion vendedor|
Sueldo base mensual $380[Sueldo base mensual $400
Movilizaciéon Movilizacion $150,
Decimo tercero $32|Decimo tercero $46
Décimo cuarto $31|Décimo cuarto $31
Aporte IESS $43|Aporte IESS $62
Fondo reserva $32|Fondo reserva $46
Costo remuneracién mes $516|Costo remuneracidn mes $734
N° vendedores 1[N° vendedores 1
Costo anual S 6.197 [Costo anual S 8.805
Sobresueldo 35,9%

En el caso del vendedor tiene un bono adicional por concepto de

movilizacion que va acorde a las actividades que va a desarrollar.

‘Proyeccion Sueldo y Slarios aSafios

Miod | Aol | Aio2 | Al | Aok | Ado$
(| Remuneraciones SO | A58 | SBY6 | S8 | S8

5.3.7 Proyeccion de Gastos de Venta y Publicidad

(Gasto de ventas y publicidad

Descripcion Valor Frecuencia | Observacion

Sueldo vendedor 98.805  [anual Sueldo 400 mas beneficios
Comision(*) 30%  |mensual Sobre ventas netas

Comision real 41%  |mensual Incluye beneficios (35.9% beneficios)
Plan celular vendedor 51080 Janual 120 minutos + megas

Gasto de publicidad 3% |anual Sobre ventas netas

(*) pago sobre cobranza
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Para calcular el Gasto de Venta se tomd en consideracion el sueldo del
vendedor asi como la comisién real que va recibir sobre las ventas netas a
recibir por parte de la empresa (después del descuento al canal). También se
toma en cuenta el valor destinado a la publicidad tal y como se detalla en la

tabla anterior.

Estado de resultados proyectado a 5 afos

Estado de Resultados Proyectados

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afo3 Afo 4 Afio 5
Unidades Vendidadas 99.252 293.400 296.334 299.297 302.289
Precio Unitario $0,85 $0,88 $0,90 $0,93 $0,96
Costo Unitario $0,27 $0,28 $0,28 $0,29 $0,30
Ventas $84.364 $256.872 $267.224 $277.992 $289.195
(-) descuento canal -$11.811 -$35.962 -$37.411 -$38.919 -$40.487
(- )Costo Ventas -$26.500 -$80.688 -$83.940 -$87.322 -$90.841
(=) Utilidad Bruta $46.053 $140.222 $145.873 $151.751 $157.866
(-) Remuneraciones -$15.002 -$15.452 -$15.916 -$16.393 -$16.885
(-) comisiones -$2.958 -$9.006 -$9.369 -$9.747 -$10.139
(-) plan celular $-1.080 $-1.112 $-1.146 $-1.180 $-1.216
(-) publicidad -$2.177 -$6.627 -$6.894 $7.172 -$7.461
(-) gastos administrativos $-25.200 $-25.956 $-26.735 $-27.537 $-28.363
(-) mantenimiento $-1.250 -$1.288 -$1.326 -$1.366 -$1.407
(-) depreciacion $-5.500 $-5.500 $-5.500 $-5.000 $-5.000
(=) utilidad antes de imp. -$7.113 $75.281 $78.987 $83.357 $87.3%
(-) participacion de empleados $1.067 -$11.292 -$11.848 -$12.503 -$13.109
(ir) $1.330 -$14.077 -$14.771 -$15.588 -$16.343
(=) nopat -$4.716 $49.911 $52.369 $55.265 $57.943

En este andlisis adicional a las variables revisadas anteriormente se

tomaron en cuenta:

- Gastos administrativos: back office establecido de $ 1,000 mensuales
qgue Incluye costo proporcional de los departamentos de facturacion,
contabilidad y bodegueros asi como transporte del producto entre
otros.

- Comisiones: de acuerdo al porcentaje establecido.

- Mantenimiento

- Depreciacion de equipos.
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Como se aprecia en la proyeccion el primer afio termina con saldo
negativo debido principalmente por la venta parcial de Chocochocho (2do.
Semestre del 2016), recuperandose la utilidad neta esperada en el siguiente

ano.

Capital de trabajo

Para determinar el Capital del Trabajo se establecieron los parametros
de dias del inventario, el plazo destinado a cobranza asi como el plazo para
el pago a proveedores (que por las caracteristicas del negocio no es muy
largo). De tal manera que se requiere tener el capital de trabajo suficiente para

financiar 60 dias.

Capital Trabajo

Dias de inventario 30
Dias de cobranza 45
Dias proveedores 15
Dias a financiar con capital de Trabajo 60

Proyeccion a 5 afios del Capital de Trabajo

Tomando en cuenta los analisis financieros anteriores y proyectandolo
a 5 afos considerando los dias requeridos para la operacion se obtendra el

comportamiento financiero que se espera en ese periodo de tiempo.

Calulo de capita detrabajo

Gastos desembolsables i SINY SBLI SR Su S
Gasto Diriol/360 ics] o S S9B $30 S4b
Capital Neto 0 SusE Sus S0 SBI SU3R
Incremento Capitol Trabajo S1L588 0% SK5 9% B SU3
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5.4 Factibilidad financiera

Para determinar la factibilidad financiera de este proyecto se debe
medir el Indicador Cok, asi como el Paybac o periodo de retorno del proyecto

y determinar los Indicadores de Rentabilidad Financiera (TIR y VAN).

Analisis COK

El andlisis Cok permite determinar el costo de oportunidad de un
proyecto de negocio y radica su importancia ya que una empresa en el

momento de emprender un negocio toma decisiones de inversion.

El costo de oportunidad es el costo que se origina cuando se toma la
determinacién de invertir en una alternativa dejando de lado otras posibles
alternativas renunciando en consecuencia a los beneficios que pudieran

desprenderse de estas.

Para calcular el Cok o costo de oportunidad hay que calcular: la RF

(Tasa libre de riesgo), el Premio del Mercado, el factor Beta y el Riesgo Pais.
De tal forma que para realizar el andlisis se utiliza la siguiente féormula:
COK= RF+BETA*(PREMIO DEL MERCADO)+RIESGO PAIS

Aplicando esta formula se determina que el Cok con el que se debe analizar
el presente plan de negocio es del 21,26% tal y como se demuestra en la tabla

siguiente.

COK=RF+BETA*(PREMIO DEL MERCADOJ+RIESGO PAIS

RF(Tasa libre de riesgo) 2,40%|Paper del Dr. Fernandez- lese
Premio del Mercado 5,50%|Paper del Dr. Fernandez- lese
Beta 72,00%|Dr.Damoran

Riesgo Pais 14,90%Banco Central - 30 Enero 2016
COK= 21,26%
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5.4.1 Periodo de Recuperacion

El céalculo del Paybac realizado sefiala que el tiempo de recuperacion
de la inversion inicial es de dos afios, lo cual es positivo ya que significa que

el retorno se realizara antes del tiempo que se ha proyectado en este analisis.

Flujo de cajo Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
(+) NOPA 9000 | -54.716,20 | $49.911,00 | 552.368,52 | $55.265,46 | $57.943,33
(+) Depreciacion 5000 | $5500,00 | $5.500,00 | $5.500,00 | $5.000,00 | $5.000,00
(#) Recupercacion Trabajo $24.362,07
(#) Valoren libros activo fijos 50,0

(-) Inversion en activo fijo -$29,000,00

() Inversion en intangibles -52,.000,00

(-) Inversion captial trabajo 511868 -59.986 5806 9836  -9867 50
(=) Flujo de caja 54286813 -$9.200,92] $54.605,49 957.032,83 $50.398,45)  $87.305
ACUMULADO/ RETORNO DE LA INVERSION -542.868,13| -$52.070,05| $2.535,44

5.4.2 Valor Actual Neto (VAN)

Indicadores de Rentabilidad

VAN $ 79.440
TIR 64%
PAYBACK 2 ANOS

En el cuadro se demuestra que con el crecimiento proyectado de las
ventas en el micro segmento escogido en la zona Tarqui de la ciudad de

Guayaquil, sera propicio ya que arroja un valor positivo.

5.4.3 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Por otro lado el TIR (tasa interna de retorno) del presente plan de
negocio es superior a la TMAR (Tasa minima aceptable de rendimiento)

establecida por los accionistas que es del 20%.
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5.5 Andlisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad permite revisar, una vez que se han
identificado las variables mas significativas del plan de negocio, cual es el
impacto financiero si se presentan diferentes escenarios en el transcurso del
tiempo. Las variables identificadas son: precio por unidad, cantidad vendidas
y descuento al canal. En primero se realiza un analisis con cambios en los

factores y luego se proyecta el escenario base (pesimista y optimista).
5.5.1 Analisis de Riesgo Unidimensional
En este analisis se proyecta que cambie una sola variable y las otras

se mantengan como inicialmente se ha determinado en el escenario financiero

del plan de negocio.

Precio Unidades de venta Descuento al Canal
fator | wlor | Van | faor | wlor | Van | fador | wlor | Van
L 0% |5 BIGs 190 | SI40% 1 1680 S68S%
L 908 |S 1010 L | S W B4 SR
1508 15 I I U8 | S7040 ! W ST
09 507 |5 4198 09 2087 | SeL666 09 D8 S
0% 507 |15 B2 08 19% | 54190 08 1S3

Como se demuestra con este analisis, el factor precio, es el que mas
incide ya que en el escenario que el precio baje un 15% del proyectado, si
bien la VAN se mantiene positiva disminuye considerablemente. En cambio si
la cantidad de unidades vendidas disminuye un 20% de lo proyectado el
impacto en el VAN es menor que en la variable anterior. Por otro lado el
descuento al canal presenta un mayor margen de accion en el resultado del

VAN si es que tuviera que variar.
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5.5.2 Analisis de riesgo multidimensional o escenar

fatr

Vbl

Vat

i0s

ExenaroBese

Eteario Qi

fatr

Vol

Vilor

ian

fatr | vl

Vilor

an

0%

0

il

19

nfida

gl

l

Oeseeny

Lty

1| e

il

(nfda

bl

teseeny

L

Este andlisis permite revisar los resultados que se tendrian si las tres

variables se modifican tanto en un escenario pesimista como en uno optimista,

teniendo como referente el escenario base.

A partir de la tabla anterior se desprende que en un escenario pesimista
teniendo que disminuir el 15% en el precio de venta de cada unidad, asi como
vender un 10% menos de los proyectado y teniendo que aumentar en un 15%
el descuento o retorno al canal de venta, el VAN disminuye a niveles minimos.
En cambio en un escenario optimista logrando un aumento del 5% en el
precio, aumentando un 20% las ventas y logrando bajar un 5% el descuento

del canal

el resultado es considerablemente mayor al proyectado en el

escenario base.

5.5.3 Punto de Equilibrio Financiero

PUNTO DE EQUILIBRIO FINANCIERO

factor variable valor BASE van
0,76 precio S 0,65 $0,85 0
0,59 unidades de venta 14390 24208 0
2,43 descuento al canal 34% 14% 0
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Este analisis permite determinar con claridad, hasta qué punto las
variables analizadas pueden variar hasta llegar a resultado de Van 0, es decir,
cual es el punto de equilibrio minimo para que el plan de negocio no de

pérdidas.

Como se visualiza en la tabla anterior el precio minimo sustentable del
producto es de $0,65 por unidad de 30 gramos. Asi mismo la cantidad minima
a ser vendida es de 14390 unidades mensuales y el descuento al canal no
debe de ser mayor al 34%.

5.6 Seguimiento y evaluacion

Es indispensable para alcanzar las metas planteadas en el presente
plan de negocio, el establecer un proceso que permita llevar el control de cada
uno de los factores intervinientes en el proceso (cliente, proceso interno,

financiero y personal).

Y este control se llevara a cabo implementando el cuadro de mando integral
especifico para el presente plan de negocio, identificando las variables
especificas a ser medidas y que mayormente han sido identificadas en el
presente capitulo financiero. Esta medicion constante realizada por el
administrador del negocio (Gerente General) permitira identificar posibles
desviaciones en cada una de las variables y tomar las acciones correctivas

adecuadas en forma oportuna.

Las variables que van a ser utilizadas por cada indicador son:

a) Indicador Financiero: Precio, cantidad y porcentaje de descuento al
canal. El cumplimiento de los objetivos permitira alcanzar la
rentabilidad planteada como obijetivo.

b) Indicador Clientes: Fidelidad, Frecuencia de Recompra y Nuevos

Clientes. Estas variables permitira visualizar rapidamente la relacion de
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la empresa con sus clientes y generard la retroalimentacion adecuada
sobre la eficacia de las estrategias de marketing que se estan llevando
a cabo.

c) Indicador Proceso Interno: Costo, Reproceso y Almacenaje. Permite
visualizar si internamente la empresa esta llevando a cabo la
planeacién realizada y esta en sintonia con los requerimientos del
cliente.

d) Indicador Personal: Formacion y Rotacion. Se medira la relacion con el
personal interviniente en el proceso y la adecuada capacitacion que le
de la empresa.

El modelo visual del mando integral con los indicadores y el valor que se le

asigna a cada variable del presente plan de negocio es el siguiente:

5.6.1 Indicadores a evaluar cumplimiento

CUADRO DE MANDO INTEGRAL

FINANCIERA
Indicador 1 Indicador 2 Indicador 3
%
Nombre del indicador PRECIO CANTIDAD DESCUENTO
Rojo 0.65 14.190 34
Amarillo 0.70 20.000 25
Verde 0.85 25.000 14
Objetivo 0.80 25.000 14
Conseguido 0.78 15.000 18
INTERNA CLIENTES
Indicador Indicador

1 Indicador 2 Indicador 3 Indicador 1  Indicador 2 3
Nombre del Nuevos
indicador COSTOS REPROCESOS ALMACENAJE FIDELIDAD - RECOMPRA Clientes
Rojo 72 15 7 40 1 10
Amarillo 7 10 5 80 2 15
Verde 69 5 3 100 3 20
Obijetivo 0 0 0 80 2 15
Sonsequie : \/ §

APRENDIZAJE
Indicador 1 Indicador 2 Indicador 3

Nombre del
indicador Formacion Rotacion
Rojo 30 2 0
Amarillo 60 1 0
Verde 100 0 0
Objetivo 0 0 0
Conseguido 0 0 0
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llustracion 43 Perspectiva Financiera

PERSPECTIVA FINANCIERA

PRECIO CANTIDAD % DESCUENTO
088
Rango Ropo 0 a 065 = Objetivo 0.80 Rango Rojo 0 a 1419 = Objetivo 25000 Rango Rojo 14
RengoNaana 065 A 070 RangoNerarp 14190 @ 20000 RengoNaana 34
Rango Verde 00 a 08 — Conseguido ~ 0.78 Rango Verde o a0 conseguido 15000 Rango Verde % quido 18

Elaborado por : Los autores

llustracion 44 Perspectiva Clientes

PERSPECTIVA CLIENTES

FIDELIDAD RECOMPRA Nuevos Clientes o
1 2
15
Rango Rojo 0 a 40 = Objetivo 80 Rango Rojo 0 a 1 = Objetivo 2 Rango Rojo 0 a 10 = Objetivo 15
RengoNarana 40 a g RangoNarana 1 a 2 RangoNarana 10 a
Rango Verde 80 a 100 — Conseguido 40 Rango Verde 2 a 3 — Conseguido 1 Rango Verde 15 a0 — Conseguido 10

Elaborado por: Los autores

llustracion 45 Perspectiva Interna

PERSPECTIVA INTERNA

COSTOS

REPROCESOS

ALMACENAJE

Rango Rolo 0 — Objetivo 0

RangoNarana 72

Rango Verde n a 6 —— Conseguido 0

= Objetivo 0
Conseguido 0

Elaborado por: Los autores
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Formacion Rotacion 0

Rango Rojo 0 a 30 = Objetivo 0 Rango Rojo

— Objetivo 0 Rango Rojo 0 a 0 — Objetivo 0
Rango Nara [ a o0
Rango Verde 60 a 100 = Conseguido 0 —— Conseglido 0 Rango Verde o a0 —— Conseguido 0

Conclusiones del anélisis financiero

Del andlisis financiero se determina que el plan de negocio de introducir
y comercializar el producto Chocochocho en la zona Tarqui de la ciudad de

Guayaquil es viable ya que presenta indicadores financieros positivos.

El TIR proyectado es del 64% que es superior a lo esperado por los
accionistas de la empresa. Asi mismo el periodo de recuperacién es de 2 afios
lo que indica que es un plan de negocio de rapida recuperacién de la inversién

y el VAN proyectado es de $79.440,00.

Asi mismo los analisis de sensibilidad realizados determinan que existe
un margen de accion bastante amplio en caso que por la naturaleza del
mercado se presenten cambios que impliquen realizar cambios en la

proyeccion inicial realizada.
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CAPITULO VI
RESPONSABILIDAD SOCIAL

Agroilecom S.A. se mantiene apegado al marco legal requerido para su
funcionamiento, sin dejar a un lado factores importantes relacionados con su

entorno y las repercusiones que sus operaciones generan en la sociedad.

6.1 Base legal

Acogiéndose a lo indicado en el numeral 5 del articulo 3 de la
Constitucion de la Republica del Ecuador en lo que referente a los deberes
del estado, en el que manifiesta: “Planificar el desarrollo Nacional, erradicar la
pobreza, promover el desarrollo sustentable, y la redistribucion equitativa de
los recursos y la riqueza, para acceder al buen vivir.” La empresa aporta al
estado de forma responsable el cumplimiento de esta ley brindando fuentes
de trabajo no solo a personas dentro de la ciudad de Guayaquil, sino también
a la poblacion indigena de las zonas productoras de chochos que por multiples
factores fueron un sector vulnerable y con un acceso reducido a mejoras en
cuanto a su formas de vida en general por falta de recursos.

Se considera que sus tierras seran beneficiadas con la puesta en
marcha del proyecto, sobre todo cuando a inicios del 2016 fue aprobada en la
Asamblea Nacional el proyecto de Ley de Tierras Rurales y Territorios
Ancestrales que por su concepto de latifundio se verian afectadas aquellas
tierras que no presten ineficientemente aprovechadas, para lo cual Agroilecom
S.A. promueve a través de la demanda esperada de produccion, fuentes de
trabajo importantes para los agricultores en busca de una mejor calidad de
vida para sus familias con base en un trabajo que producira ganancias para
ambas partes, en las que los productores logren reutilizar los recursos que se
generen las ventas de chochos en inversiones que los ayude a mantenerse a
largo plazo y mejor sus técnicas de siembra y cosecha o incluso diversificar
de manera responsable en otras fuentes derivadas de sus tierras.
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6.2 Medio ambiente

Los procesos utilizados en la produccion y comercializacion del
producto se bajan en factores como:

e Econdmico

En el proceso, desarrollo e implementacion del proyecto si bien es
cierto se busca entre uno de sus objetivos, generar ganancias para los
accionistas, sin embargo es importante para la empresa que tanto clientes,
consumidores finales como proveedores formen parte activa de la cadena de
beneficiaros y que generen importantes ingresos econdémicos que al corto

plazo puedan generar relaciones fuertes y sostenibles en el tiempo.

* Social

La empresa mantiene un constante monitoreo de su fuerza laborar no
solo en el cumplimiento de sus funciones, sino también en busca de mejoras
que ayuden a potencializar sus habilidades y capacidades, que promueva una
cultura de respeto y enmarcadas en un ambiente laboral seguro y que los
ayude a generar ingresos en sus hogares mejorando su calidad de vida,
brindando capacitaciones constantes y de calidad que maximice sus
oportunidades de crecimiento a corto plazo, creando al mismo tiempo un
compromiso no solo con la empresa sino también con el estado y a la sociedad
en general a través del pago de impuestos.

* Medio ambiente
El compromiso de la empresa no se concentra Unicamente en quienes
forman parte de la cadena de produccion y comercializacion sino también con
el planeta, para lo cual se trabaja en conjunto con los agricultores en mejoras
dentro de sus procesos, asi como también trabajando de forma responsable
buscando minimizar todo impacto negativo en el ecosistema exigiendo niveles

de tecnificacion que brinden seguridad ambiental en sus tierras y su entorno.
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+ Deshechos

Todos los materiales considerados como deshechos que se generen
por la producciéon y comercializacion del producto seran distribuidos en
contenedores clasificados que ayuden a mantener una cadena de reciclaje y
que incluso al mismo tiempo puedan ser comercializados en las empresas

destinadas para ese fin.

6.3 Beneficios directos e indirectos de acuerdo al plan del

buen vivir

Segun el informativo publicado por SENPLADES / 1a edicion — Quito,
2012 la matriz productiva que se aplicaba hace unos afios en el Ecuador no
aportaba lo necesario en la busqueda de una sociedad del buen vivir por lo
gue su cambio en la actualidad, es una prioridad para el estado en la que se
busca reemplazar en lo posible la mayor cantidad de importaciones y dar a
conocer al pais como un generador de recursos propios y con estandares de
calidad con potenciales de exportacion que reduzcan la vulnerabilidad de la
economia y no mantener presupuestos basados en productos petroleros o sus

derivados.

Satisfactoriamente para el presente plan, el gobierno actual ha
seleccionado 14 sectores productivos y 5 industrias estratégicas los cuales
forman parte principal en este proceso de cambio de la matriz productiva del
Ecuador que facilitaran la materializacion de la transformacién y con lo que se
establecera objetivos y metas especificas que podran ser medidas en las

industrias.
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Sector Industria
BIENES 1) Alimentos frescos y procesados

2) Biotecnologia (bioquimica y biomedicina)
3) Confecciones y calzado

4) Energias renovables

5) Industria farmacéutica

6) Metalmecanica

7) Petroquimica
8) Productos forestales de madera
SERVICIOS 9) Servicios ambientales

10) Tecnologia (software, hardware y servicios informaticos)

11) Vehiculos, automotores, carrocerias y partes
12) Construccidon

13) Transporte y logistica
14) Turismo

La empresa junto con sus colaboradores contribuye en este proceso
de cambio, generando constante dinamizacion al sector productivo y
econdmico del pais, generando fuentes de trabajo y adicionalmente
mejorando la calidad de alimentacion de los consumidores brindando un

producto de alto valor nutricional con potencial mercado de exportacion.

ANTES DE LA MATRiZ CON EL CAMBIO DE LA MATRIZ
PRODUCTIVA PRODUCTIVA

Expartamos m
-
& s partcincon
el takeri umaro
1

Impertamos pioductos saeraios

Resulta para la empresa un importante avance la generacion de
incentivos y nuevas oportunidades para emprendimientos como Chocochocho

que incluye en su cadena a varios actores con los que cada uno aporta de
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forma activa generando empleos en sus operaciones y promoviendo
sociedades mas dignas que buscan maximizar sus capacidades y recursos

pero de forma equitativa.

Por otro lado la Superintendencia de control de poder de mercado
privilegia la participacion de los Proveedores de la Economia Popular y
Solidaria exigiendo a las cadenas la visibilidad de un 15% en el espacio de
sus perchas para productos de produccion nacional e incluso a que el 11% de
las compras de los establecimientos correspondan a este sector brindando

mejores condiciones de pago en relacion a productos de otras nacionalidades.

Sin duda esto se considera como una ventaja importante y justamente
en ese sentido es que Agroilecom busca formar parte de esta vision que
finalmente se traduce en un cambio positivo que a su vez aporta al objetivo

de alcanzar le buen vivir de los ecuatorianos.
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b)

d)

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

De acuerdo a los andlisis realizados se concluye que el
presente plan de negocio es viable y generara rentabilidad para la

empresa.

La introduccion en el mercado identificado de la parroquia
Tarqui del Chocochocho por medio de la empresa Agroilecom S.A.,
implica la apertura de una linea de producto nueva y por ende un
crecimiento en su portafolio de clientes con el consiguiente aumento en

las ventas de la empresa.

Las estrategias desarrolladas y descritas en el presente
Plan de Negocio aseguran el éxito de alcanzar los objetivos fijados, ya
gue estan basadas en la investigacion adecuada de mercado,
identificacion de micro segmento y perfil del consumidor utilizando
varios métodos validos de investigacion. Asi mismo se ha realizado la

proyeccion financiera y de ventas con indicadores conservadores.

Este Plan de Negocios tiene entre sus pilares el aportar al
desarrollo de la calidad de vida en la sociedad ecuatoriana mediante la
oferta de un producto alimenticio que le genere valor nutricional. Se
busca generar nuevas plazas de trabajo alineado con el Plan Nacional

del Buen Vivir.
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RECOMENDACIONES

Medir trimestralmente el cumplimiento de las metas establecidas en
el plan a efectos de en caso de ser necesario modificar alguna
variable como precio y/o descuento al canal, debido al margen de
accion que se demostro que tiene el plan de negocio en el capitulo

de viabilidad financiera.
Monitorear constantemente el cumplimiento de plazos y calidad de

entrega del producto al canal a efectos de garantizar la relacion

comercial.

Impulsar la publicidad y promocion de la marca mediante las redes

sociales por el posible impacto de las mismas.

Controlar el costo a efectos de mantener el precio del producto

Medir en forma habitual la reaccion del consumidor a efectos de ser
necesario planificar nuevas campafias de marketing como

degustaciones o promociones.
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ANEXOS

ANEXO 1.- Formato de encuestas para conocer las ten dencias de
compra de consumidores finales

DATOS PERSONALES
EDAD

12-18

19-25

26-32

L L)L

33-45

HOMBRE MUJER

NACIDO EN: [

COSTA SIERRA

1.- CONSUME SNACK DE CHOCOLATE?

Sl NO

Si la respuesta es afirmativa indique cual es la frecuencia del consumo:

1 vez al mes

2 veces al mes

Mas 2 veces al mes
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2.- QUE LE MOTIVA A COMPRAR UN SNACK DE CHOCOLATE?

Precio
Empaque
Hambre
Marca

Valor Nutricional

3.- CUAL ES EL LUGAR QUE FRECUENTA PARA COMPRAR UN

SNACK?

Farmacias
Tiendas de barrio
Gasolineras

Otros:

4.- PRACTICA ALGUN DEPORTE?

Sl NO

5.- CONSUME CHOCHOS?

Sl NO
Sila respuesta es afirmativa indique cual
CcoNnsumo:

1 vez al mes

2 veces al mes

Mas 2 veces al mes
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6.-DE LAS SIGUIENTES MARCAS DE SNACK DE CHOCOLATE,
MARQUE LA QUE MAS CONSUME?

MANICHO

M&M

FERRERO

HERSHEY’S

TANGO

OTRAS

7.- COMO CALIFICARIA LA COMBINACION DE CHOCOLATE CO N
CHOCHO?

EXCELENTE
MUY BUENO
BUENO
REGULAR
MALO

SI SU RESPUESTA ES CUALQUIERA DE LAS TRES PRIMERAS
OPCIONES CONTINUE CON LAS SIGUIENTES PREGUNTAS, CASO
CONTRARIO USTED HA TERMINADO LA ENCUESTA.

8.- CUAL SERIA LA PRESENTACION QUE PREFERIRIAS PAR A
CHOCOCHOCHO?

BOMBON

B

GRAGEAS m

BARRA
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9.- CUANTO PAGARIAS POR EL SNACK “CHOCOCHOCHO"?

$0.50 HASTA $1.00
$1.01 HASTA $1.30
$1.31 HASTA $1.50
$1.50 o0 mas.....

ANEXO # 2 Formulario utilizado en la degustacibn pa ra conocer
aceptacion del producto

EDAD HOMBRE MUJER

1.- Como calificaria el sabor del producto?

Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

2.- Identifica los ingredientes del producto?

S |:| NO|:|

Si la respuesta es afirmativa, indique cuales considera que son los
ingredientes?

3.- Como calificaria la combinacién?

Agradable Regular Desagradable Indiferente
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4.- Como calificaria la textura del producto

Excelente
Muy bueno
Bueno
Regular

Malo

5.- Que presentacion prefiere?

Barra

6.- Como calificarias la combinacién de chocho con

Saludable
Innovador

Agradable

Desagradable

Tipo bomboén

Grageas

7.- Volveria a consumir el producto?

Sl

NO

9.- Sugerencias

Otras

chocolate?
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ANEXO # 3 Formulario cuestionario Cadenas intermed  iarias

CADENA FARMACIAS

CADENA GASOLINERAS

1.-  ¢Cudles son los requisitos basicos para la calificacion como
proveedores de snacks?

2.- ¢,Cual es el volumen promedio de compra de snacks?

3.- ¢,Cual es el porcentaje de margen de ganancia que exige la cadena?

4.- ¢ Costos por utilizacion de instalaciones para promociones puntuales y
cabeceras de géndola?

| |

Anexo # 4 Cuestionario de entrevista a experta en n  utricion
Msc. Carla Rugel

1.-  ¢Consumir un producto cuyo semaforo indique altos

niveles en azucar, grasa o sal es perjudicial para el consumidor?

El tema del seméaforo resulta subjetivo, es decir que no deberia ser
considerado como obligatoriamente prohibido para el consumo dado que el
factor de mayor riesgo son las porciones en las que se consume esos tipos

de alimentos.

Para productos como la granola por ejemplo segun el etiquetado del semaforo
indica Alto en azucar (marcado color rojo) sin embargo es un alimento que si

se consume equilibrando las porciones trae beneficios para la salud.
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2.- ¢,Para qué consumidores se considera prohibido consumir productos

con semaforo rojo en azlcar?

No son recomendados para personas diagnosticadas con diabetes

indistintamente de sus etapas en las que se encuentre la enfermedad.
3.-  ¢Cudl es el rango de edad de pacientes con diabetes tipo 1y 2?

En la actualidad los pacientes con diabetes tipo 1 se encuentran entre
los 3 — 5 afios mientras que la tipo 2 se puede dar por varios factores como
habitos alimenticios, hereditarios, y son mas frecuentes ente la poblaciéon

latina y por lo general se presenta a partir de los 40 afios.

4.-  ¢Qué tipo de snack considera como saludables en la dieta de una

persona?

Un snack de hasta de 100 calorias se podria considerar como
saludable incluso consumirlo a media mafiana o tarde, sin embargo que afecte
0 no a la salud de una persona dependera de los habitos alimenticios y
actividad fisica que se desarrolle. Es por eso mi recomendacion de enfocar el
producto preferiblemente a consumidores que practiquen deportes de

cualquier tipo.

5.- ¢,Que alimentos podrian equivaler a esa cantidad de calorias?
1/2 taza de arroz = 70 calorias
1 rebanada de pan = 70 calorias
1 papa pequefia = 80 calorias

6.-  ¢Cuantas calorias debe consumir normalmente una persona?

La cantidad de calorias sugeridas para el consumo van a depender a
la edad, sexo, actividad fisica etc.

Se considera que una mujer de 20 afios que frecuenta un gimnasio o
practica algun deporte puede llegar a eliminar alrededor de 2500 calorias

diarias, mientras que otra que tenga una vida sedentaria no realiza mayor
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esfuerzo fisico solo 1200 pero ambos deberian de consumir todos los grupos

de alimentos, lo importante es el equilibrio en las porciones.
7.- ¢,Cudles son los nutrientes que considera que contiene el chocho?

El chocho deberia ser fundamental en la dieta diaria de cualquier
persona, sobre todo en personas que padecen problemas de huesos ya sea
artritis, osteoporosis o artrosis ya que contiene alto contenido de calcio (0.43%
por grano) es una sustancia blanquecina que los dientes y huesos absorben
para asegurar su crecimiento y mantener la solidez.

Es rico en fosforo (0,43%) y actia como un controlador del calcio, para
mantener el sistema 0seo, actividad del musculo cardiaco y producir energia.

Contiene hierro mineral basico para producir hemoglobina, transportar
oxigeno e incrementar la resistencia a las enfermedades.

8,- ¢,Cudles son los beneficios que considera que tiene el consumir
chocolate?

Es un alimento que contiene grasas, carbohidratos, proteinas para
aportar energia al organismo humano. Y su consumo genera bienestar
psicolégico por agradable sabor, y se dice incluso que produce felicidad al

momento de consumirlos.

El valor este alimento es muy alto. Solo el cacao aporta con 293
calorias por cada 100 gramos y el chocolate contiene entre 450 y 600 calorias.

Por el aporte energético este producto se recomienda para personas

que practican esfuerzos fisicos intensos como un aporte energético extra.

9.- ¢, Como considera la combinacién de chocolate con chocho?

Reunir los beneficios de estos dos ingredientes en un solo producto lo
considero como beneficioso por el valor nutricional que aporta a cualquier

edad, obviamente cuidando que las porciones sean basadas en una dieta
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acorde a la actividad de quien las consuma y sus habitos alimenticios y demas

factores que se dijo anteriormente.

10.- ¢Con qué frecuencia considera que es posible incluir Chocochocho en

la dieta de una persona?

Como snack 1 o dos veces a la semana la porcion para nifios, mientras
que en adultos que queman entre 600-700 calorias y practican deportes es

posible recomendar su consumo diario durante entrenamiento.

Anexo # 5 Entrevista Ing. en alimentos Ing. Lisette Proafno

1- A SU CRITERIO QUE ASPECTOS PRINCIPALES DEBEN DE
CONSIDERARSE EN EL MOMENTO DE PLANIFICAR EL DESARRO LLO
DEL CHOCOHOCHO?

Existen algunos aspectos que deben de desarrollarse y vigilarse desde
el punto de vista alimenticio. Entre los principales tenemos: el revisar que la
fusion de ingredientes sea la adecuada, la calidad de la materia prima es
fundamental, deben de cuidarse los niveles de higiene, de humedad del
producto, el proceso de enfriamiento (que es rapido) asi como el cuidado en

el almacenamiento posterior (temperatura).

La desviacion de uno o mas de estas variables tiene un impacto
financiero directo ya que se puede generar desperdicio o incluso tener que

desechar un lote completo.
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2.- CONSIDERA INNOVADORA LA PROPUESTA DEL CHOCOCHOC HO?

Desde el punto de vista nutricional el chocho agrega beneficios
extraordinarios que de hecho recién en los Ultimos afios se estan
paulatinamente dando a conocer, incluso existen ciertos estudios que le

atribuyen beneficios anticancerigenos.

Por otro lado, conocemos todos, el valor del chocolate ecuatoriano,
tanto en su contenido como por su sabor y aroma. La fusion de ambas materia
primas es interesante ya que no se ha desarrollado anteriormente y
considerando la inclusidon de stevia en su composicion es posible reducir el

nivel de azucar en el producto.

3.- COMO CONSIDERA QUE SE ESTA DESARROLLANDO LA IND USTRIA
DE SNACK EN EL PAIS?

Para poder contestar esta pregunta, debemos de verla desde varias
Optica: desde el punto de vista de consumo es indudable que en la ultima
década por cambios en la rutina alimenticia (Que se debe a cambios de estilo
de vida), por temas de costos, de variedad de oferta en el mercado, de entrada
de nuevos competidores, la industria de snacks ha crecido en el pais de forma
interesante. Por otro lado cabe sefalar que este crecimiento se apalanca en

la introduccion de tecnologia de punta en esta industria.

Ahora bien por otro lado, este incremento de consumo impacto
directamente en una generacion de consumidores en su salud, por lo que los
indicadores de obesidad en el pais se han disparado, trayendo como
consecuencia enfermedades sociales como sobrepeso, hipertension,
diabetes entre otros mas. Y en el segmento infantil es mas draméatico todavia

este escenario.

5.- QUE OPINA SOBRE LOS EMPRENDIMIENTOS LOCALES EN ESTA
LINEA?

En lo personal tengo mucha expectativa, ya que constantemente se

vienen presentando nuevas ofertas de produccion local tipo artesanal en
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alimentos procesados, lo que genera valor para el consumidor tanto en

variedad como en calidad.

Se vienen explorando nuevos sabores, presentaciones y sobre todo se
estan rescatando productos locales poco conocidos de todas las regiones del

pais.

Anexo # 6 Entrevista Experto Industria de Snacks In  g. Arturo

Palacios

1.- CUALES SON A SU CRITERIO LOS FACTORES CLAVES AL

MOMENTO DE ANALIZAR LA VIABILIDAD DE UN PROYECTO DE
COMERCIALIZACION DE UN SNACK?

Es fundamental en primer lugar tener claro cuédles son los elementos
financieros a ser tomados en cuenta en el momento de desarrollar un plan de
comercializacion de un producto alimenticio de consumo masivo. Hay que
comenzar identificando los costos del producto para lo cual se debe de tomar
en cuenta el costo de la materia primay su peso en el costo final del producto.
La inadecuada proyeccién del costo del producto seguramente tendra como
resultado el fracaso del proyecto ya que al haber margenes muy pequefios de
utilidad una desviacion de centavos incidira en el resultado final. Recordemos
gque este segmento se fundamenta en el adecuado margen de utilidad por el
volumen de venta proyectado. Por otro lado la eficiencia en el Gasto de

fabricacion y gasto Indirectos son vitales en el manejo financiero del proyecto.

2.- COMO SE ANALIZA EL COSTO DEL PRODUCTO EN ESTE
SEGMENTO?

El analisis se realiza inicialmente no por unidad sino por Kilo de materia prima
a ser utilizado. Una vez identificado este valor se realiza el calculo de cuantos
gramos va a tener la presentacion y se saca la relacion entre el valor del Kilo

por los gramos de cada unidad. En cada producto existen varios componentes
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de materia prima, por ejemplo chocolate y mani o chocolate y galletas, el
inadecuado costeo y relacion afecta el costo final ya que el gramo de
chocolate es mas caro que por ejemplo el gramo de galleta. Hay que cuidar
este elemento. Una vez analizado este punto, se suman gastos como

empaque, distribucién, gastos de fabricacion, de ventas entre otros.

3.- LA PROYECCION DE VENTAS EN ESTE TIPO DE PRODUCTOS EN
BASE A QUE ELEMENTO SE REALIZA?

Basicamente son dos: el porcentaje de penetracion del mercado que
proyecto alcanzar y el nUmero de recompras que realiza ese consumidor. En
otras palabras una vez identificado el mercado potencial determino que
porcentaje del mismo aspiro a alcanzar y por otro lado proyecto cuantas veces
ese mismo consumidor al mes va a comprar el producto. Para que tengan una
idea la frecuencia de recompra mensual de un producto como el Manicho es
de 7 veces al mes. Cuando se proyecta con estas variables la diferencia en
producto final es muy considerable.

4.- QUE MARGEN BRUTO SE PROYECTAEN ESTE TIPO DE PRODUC TO?

Depende de factores como el producto, la marca, el volumen de
colocacion, el mercado en el cual se encuentra posicionado el producto, los
canales de venta entre otro. Pero por regla general el margen deberia oscilar

entre un 25% y un 30%.

5.- CUANDO NOS REFERIMOS A LOS CANALES DE VENTA SIGNIFI CA
QUE EXISTEN VARIABLES IMPORTANTES EN EL TIPO DE MAR GEN?

Por supuesto, de hecho tenemos tres tipos de PVP: el del cliente final,
el del canal mayorista y el de tienda de conveniencia. Recuerden que en los
dos ultimos existe un componente en el costo de venta que es la comision o

descuento que le dan al canal para la comercializacion del producto. La
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diferencia es tan radical que este margen puede ir desde un 7% al 15%.
Cuando proyectas grandes volumenes cada punto de diferencia incide en el

resultado final en forma considerable.

6.- EL CONSUMIDOR HA CAMBIADO SU TENDENCIA DE COMPRA
DESDE LA IMPLEMENTACION DE LA ETIQUETA SEMAFORO?

Depende del tipo de producto al que se estén refiriendo. Me explico
mejor, hoy en dia una madre de familia revisa la etiqueta para revisar
principalmente el contenido de azlicar en el momento de comprar alimentos
para sus hijos. Pero cuando la mayoria de los consumidores vamos a comprar
un chocolate de antemano sabemos que va a ser alto en azlcar de acuerdo
a la medida actual del sistema semaforo y esto no impide la compra.
Obviamente existe un segmento que por razones de salud y/o deporte puede
gue en el momento de comprar se incline por aquellos que adicionalmente le
aporten valor nutricional o estén endulzados con otros componentes mas

saludables que el azacar, como la miel o la stevia.
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