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RESUMEN

El presente trabajo de titulacién consiste en ptesda propuesta para la
creacion de una empresa productora y comercialiaade té a base de cascarilla de
cacao, la cual se comercializara con la marca Kdaa, ofertandola en una
presentacion de 475 ml en botella de vidrio. ESteusca satisfacer las necesidades de
un mercado que busca mantener vida sana a travésrdmimo de bebidas saludables,
gue aporten beneficios para la salud.

Para determinar la viabilidad de la presente prsfayese llevd a cabo un
analisis de los aspectos legales, econémicos yndieebs que intervienen en el
desarrollo de la misma. Adicional se realizdé uneegtigacion de mercado para conocer
el nivel de aceptaciéon y la disposicion de compriatél a base de cascarilla de cacao,
para asi determinar las estrategias adecuadasagateoduccion y posicionamiento del
producto en el mercado.

Los estados financieros se proyectaron en basepaesios que arrojaron
resultados favorables y atractivos para los inverstas aseverando asi la viabilidad de

esta propuesta.

Palabras claves: té, cascarilla, cacao, saludalflisjon.
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ABSTRACT
The present work consists of presenting the prdpfasathe creation of a
company producing and marketing tea with cocoa hwskch will be marketed under
the Kuori Tea brand, offering it in a presentatad75 ml in a glass bottle. This tea
seeks to satisfy the needs of a market that seeksaintain healthy life through the

consumption of healthy drinks, which bring healéméfits.

To determine the feasibility of this proposal, aalssis of the legal, economic
and financial aspects involved in the developmdrthe proposal was carried out. In
addition, a market investigation was conducteddizianine the level of acceptance and
the purchase arrangement of cocoa husk tea, inr eodeletermine the appropriate

strategies for the introduction and positioninghef product in the market.

The financial statements are projected based ommgs®ns that yield
favorable and attractive results for the investtinsis asserting the feasibility of this

proposal.

Keywords: tea, cocoa, healthy, infusion.
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INTRODUCCION

Esta investigacion tiene como objetivo demostrdéadéibilidad de la propuesta
para la creacion de una empresa productora y catizadora de té a base de cascarilla
de cacao. Para esto se desarrollardn ocho capitisiode se detallardn aspectos
importantes para el desarrollo de la propuesta.

A continuacion, se presenta una breve descripadonsicapitulos:

Capitulo 1: Se estableceran los aspectos metodokigde la empresa,
planteando objetivos, justificacion y planteamietéb problema.

Capitulo 2: Se describe el producto a comercializar

Capitulo 3: Se detallan los reglamentos y reguiesobajo las cuales la
empresa estara regida.

Capitulo 4: Se realiza un estudio sobre los diteseriactores a los cuales
estara sujeta la propuesta, se analizara a losetm@lopes y ademas se desarrollara una
investigacion tanto cuantitativa como cualitatiealals clientes potenciales.

Capitulo 5: Se disefiaran las diversas estrategis introduccion y
posicionamiento del producto en el mercado.

Capitulo 6: Se presentara el proceso productiveual cumplira con los
requisitos de calidad, requisitos ambientales ylsesponsabilidad social.

Capitulo 7: Se analizara la estructura financiem la propuesta, para
determinar la rentabilidad de escenarios y varissade los valores relacionados a los
indicadores de VAN, TIR Y PAYBACK.

Capitulo 8: Se desarrollara el plan de contingedeida empresa, para poder
solventar los posibles riesgos que puedan presendarante las actividades operativas,

tomando en cuenta las estrategias de solucion iataed



CAPITULO 1

DESCRIPCION DE LA
INVESTIGACION




CAPITULO 1

1. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
1.1. Tema — Titulo
“Propuesta para la creacion de una empresa pradugtoomercializadora de

Té a base de la cascarilla de cacao en la ciud&idgaquil”

1.2. Justificacion

La presente propuesta busca la aplicacion y déleade conocimientos del
area empresarial adquiridos durante el procesoodeation educativa (carrera de
Ingenieria en Desarrollo de Negocios Bilingle poUhiversidad Catélica Santiago de
Guayaquil). Asimismo, cabe recalcar que la sigei@mgestigacion es una oportunidad
para aportar al desarrollo cientifico sirviendo comaterial para otros trabajos.

El aprovechamiento de desperdicios de otras frpi@stea la reutilizacion, la
transformacion y producciéon de productos explotdonddieneficios otorgados a fin de
satisfacer problemas o necesidades del mercado.

Ecuador es uno los principales paises en produexpgrtar la fruta del cacao.
Sin embargo, estas actividades tienen su colatgalecir, de la parte de la fruta que se
exporta se separa la cascara, granza y magueys Eew Ultimos mencionados son
considerados desechos. De ahi que, se puede esgtimamayor actividad (producir y
exportar) mayor desecho (no en cantidad, sélo ésteecia). Seguin expertos en la
fabricacion de productos a base cacao, “determip@nel rendimiento de 100 Kg de
semilla de cacao es alrededor del 85%, su valtantses considerado desechos (...)
de estos desechos, sélo la cascarilla de cacaesespa [composicion] el 12%.”
(Andénimo, 2017, pag. 1) Por lo que, a manera raftexse puede concluir la excesiva
presencia de materia (cascarilla) disponible pama rsutilizado y convertido en

diferentes productos que satisfagan diferentessrosmstes.
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Por otro lado, la transformacion y producciéon dedpctos se alinean y
sustentan con la meta general del cambio de lampaibductiva del estado ecuatoriano.
El involucramiento de personas para llevar a cabtividades productivas de
determinados productos de consumo nacional y de ékportacion es favorecedor,
porque, se dispone a la participacién y se desaromnocimiento y capacidades, y
talento humano. En vista de lo expuesto, se profitea negocio a menara de sacar
partido beneficiando no solo a individuos, sinolign, la economia del pais mediante
creacion de nuevos productos con valor agregadopuyes, se manifiesta escenario de
oportunidades en un pais cuya estrategia es lsttiedcion de la riqueza y principio:
“el ser humano sobre el capital.” (Semplade, 2009)

El consumo de té helado atraviesa un rapido creaitmidebido a la buena
aceptaciéon en el mercado como bebida refresc&epresencia en los negocios
tradicionales lleg6 en el 2012 al 90,5%, cantidad gsta por encima del 87,8% del
2011. Es el té helado, bebida que experiment6 enerimento en el consumo del 576%
el afio anteriar (Universo, 2013)

Los actores de este sector atribuyen la expansgireda gente ve al té como
una alternativa mas sana frente a las gaseosasy lmtbidas que se ofrecen en el
mercado, ademas de tener un precio que se ajlasteealidad del cliente. (Universo,
2013)

Basados en los puntos anteriores, se postula [au@sta de introducir en el
mercado una nueva bebida refrescante que a sufrezca beneficios para la salud,

promueva la matriz productiva.

1.3. Planteamiento y delimitacion del tema u objeto destudio
El presente estudio busca determinar la viabiliddel produccion vy

comercializacion de un té [frio] a base de la adtxade cacao. Para la puesta en
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marcha se debera cumplir con todos los requiségalés que rigen en el pais. Se
realizara una auditoria de mercado para conocerestnos competidores, la situacion
del pais, etc. De igual modo, se continuara coplam de marketing que contribuira al
posicionamiento del producto. La ejecucién del @distuhace imprescindible el
desarrollo de un plan operativo, para despuésragarticon un plan financiero, el cual
va a permitir determinar la factibilidad y rentaeld del proyecto planteado. Esta
investigaciéon tomara como poblacion a los habitarde la ciudad de Guayaquil
concurrentes a supermercados, locales de ventaodegios saludables, y se realizara a

cabo en un periodo que va desde octubre del 2G:té febrero del 2017.

1.4. Contextualizacion del tema u objeto de estudio

El presente trabajo de investigacion esta enfocado motivar a la
concientizacion de la falta de cuidado de la sgluel poseen muchos de los ciudadanos.
A fuerza de, lograr la consecucion del ideal prepuese direcciona el trabajo a los
objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir.

Objetivo tres del Plan Nacional del Buen Vivir gpeopone: “Mejorar la
calidad de vida de la poblaciéon” (Semplades, 20D®).esta manera se aporta en una
gran dimension al tema y objeto de estudio, adedwasontribuir al bienestar de los
ciudadanos impulsando un producto bebible con pdagies terapéuticas,
contribuyendo al fortalecimiento del desempeficdisi mental.

De igual manera, se encuentra enmarcada dentrobjielivo diez de Plan
Nacional del Buen Vivir que propone “Impulsar lartsformacion de la matriz
productiva” (Semplades, 2009). Consecuentementaisea contribuir no solo con la
salud de los individuos, sino también, con el geafgricola al demostrarles que se
puede subutilizar materiales diferentes a la samilel cacao resultando en el

incremento de los ingresos de los agricultoresectmomia nacional.



La propuesta también se encuentra inmersa en kalde Investigacion de
Salud y Bienestar Humano, dentro del Sistema destigacion y Desarrollo de la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil epuecia: “Promover la innovacion
y el emprendimiento que dé respuesta a las nedesidie las empresas, del gobierno y
la sociedad en general, aprovechando la infragataudisica, técnica y légica de los
Institutos y la Universidad” (SINDE, 2014) Por estwon se busca aportar con
productos de consumo masivo, dando la oportunidadyeherar plazas de empleo
destinadas a la poblacion sin destruir su entoratoiral y social, para llegar a la

dinamizacién del pais.

1.5. Objetivos de la investigacion

1.5.1.0bjetivo general
Evaluar la viabilidad para la creacibn de una esgreroductora y

comercializadora de té a base de la cascarillac®ocen la ciudad de Guayaquil.

1.5.2.0bijetivos especificos
* Realizar un estudio de mercado que permita medjraelo de aceptacion
del té a base de cascarilla de cacao en la civel&ldyaquil.
» Diseflar un plan de marketing para lograr posicieigoroducto en el

mercado.

 Establecer los procesos productivos apropiadoslagmeparacion del té
hecho a base de la cascarilla del cacao.

» Establecer la inversion inicial en dependenciaegaldio de factibilidad,
ademas desarrollar y conocer aspectos de anatiaicfero y rentabilidad.

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



El presente trabajo de investigacion es del tipgl@atorio”, mismo que nos
permitira conocer la aceptacion y opiniébn de ciggtopo de personas acerca del
producto en cuestion. Se menciona sobre el eséxghiloratorio que: “Se realiza cuando
el objetivo es examinar un tema o problema de tigaesion poco estudiado, del cual se
tienen muchas dudas o no se ha abordado anté$eingndez, Fernandez, & Baptista,
2010)

La investigacion que se llevara a cabo usara métodotitativo y cualitativo.

El método cuantitativo utilizara herramientas estézhs, encuestas para
conocer a profundidad las preferencias del consumyides tendencias del mercado.

El método cualitativo, se realizaran focus grouprevistas a expertos en
el tema que permitan obtener informacion relevgrge el presente trabajo de
investigacion.

Los resultados obtenidos seran tabulados parazaeadl concerniente
andlisis mediante herramientas, tales como: saofsvestadisticos, Microsoft office,

tablas, entre otras.

1.7. Planteamiento del problema

Un articulo revela que, al consumir bebidas cartaml@s y azucaradas, se
presentan resultados perjudiciales sobre la salympducir acidez en la boca, debilidad
de los huesos y sobrepeso por las altas cantidbelggucosa y colorantes; por esta
razon surgen las bebidas no carbonatadas como agnasabor, energizantes y té de
hierbas, con el fin de satisfacer la demanda deugtos saludables. (Corporation,
2016)

Dadas las circunstancias y el aumento de la cotiwaeion de las personas en
tomar bebidas sanas en la ciudad de Guayaquilpeduoo el lanzamiento de una

nueva bebida refrescante como el té a base dedardla de cacao, producto que tiene



propiedades terapéuticas ademas de energizantag riveles de azlcar aportando
beneficios para la salud y a la vez tratando deirclals necesidades del mercado que en

tiempos actuales requieren productos saludables.

1.8. Fundamentacion tedrica del proyecto

1.8.1.Marco referencial
Para el desarrollo de la presente propuesta serdoommno referentes a las
empresas “AJE,” “COCA COLA” y “TESALIA SPRINGS CBC”

AJE

Es una de las mayores empresas multinacionalesedelds gaseosas no
alcohdlicas, aguas e hidratantes, con presencimande veinte paises de América
Latina, Asia y Africa, se dedica a la producciécoynercializacién de bebidas naturales
y azucaradas a nivel de consumo masivo tales céulp, Cool Tea, Cifrut, Cielo,
Sporade, Volt y Big; Con mas de 25 afios de expadeen la elaboracién de sus
productos, con 15.000 colaboradores, tiene unaiangama de productos vende
alrededor de 3.400 millones de litros de bebidaslenundo,, cuenta con 26 fabricas y
89 lineas de embotellad@jegroup, 2016).

Cool Tea es un té helado listo para beber quesermas a lo largo del dia y
se adapta a los diferentes estados de animo dslmmddor. El te ofrece una gama de
sabores entre estos: limoén,durazno, entre otros.

Coca Cola

Es una de las multinacionales méas reconocidasficaz ecadena de valor y
sistema de canales de distribucion la sitan gmuesto principal de la industria de

refrescos y bebidas a nivel mundial, con presesianas de 200 paises.



La empresa es reconocida por sus bebidas carbasat@dca-Cola decidio
emprender hace algunos afios un nuevo proyectoacaraica Fuze Tea, que consistia
en un té listo para beber cuyo lanzamiento sezedk manera simultanea en 20 paises.

La identidad de Fuze Tea pretende reflejar una émade fusion de
ingredientes, idea y culturas, reforzando la ideanda marca global. El producto esta
disponible en 4 presentaciones: Té verde lightetde negro limén, té negro durazno y

té verde limén.

Nestlé

Después de casi 60 afios de experiencia, tradicgarwcio en el pais, Nestlé
ha logrado estar presente en miles de hogaresoeiemnais, gracias a la calidad de sus
productos.

Entre su amplio catdlogo de productos, la empresmta con una bebida
refrescante denominada: Nestea. La misma se emaudisponible en dos sabores,
Limon y Durazno, y en tres comodos formatos 906g45800g.

Toni

La misién de esta empresa es “Producir alimentosidnales de excelente
calidad, pensando en la nutricién y salud de lasili@s, con un gran sentido de
responsabilidad social y del medio ambiente fundaamelo su crecimiento en el

desarrollo sostenible de su gente”. (TONY,2017)

Toni siempre se ha caracterizado por ser una empgnasvadora en productos

alimenticios, que satisfagan necesidades insatiafeen el mercado local. Es por esto



gue la empresa tiene una amplia variedad de prosiudésde leches, gelatinas, avenas,
manjar, té, queso crema, yogurt entre otros.

En el afio 2006, la empresa lanza oficialmente atad® la linea de Te Toni
“Adelgazate, Relajate, Energizate”. (TONI, 2017)

En el 2007, lanza al mercado “Caffe Lato”, con sabores capuccino,
mocaccino, vainilla y caramelo. (TONI, 2017)

Andlisis

Hoy en dia las tendencias del mercado y el congamoueven hacia categorias
de alimentos y bebidas que tengan beneficios fuates o representen un consumo
mucho mas light. En términos de hogares, casi éiparie del gasto es ocupada hoy en
dia por productos saludables. En casi todos Iaepdiay una tendencia importante de
crecimiento, liderado por Brasil y México que tianestan por encima del promedio.
(Nielsen, 2014)

Los tés forman parte de nuestra cultura como adg@fico para la salud, por lo
que es mas facil adoptarlos como opcién. Sin enobdeg mayoria de las marcas
mencionadas anteriormente, mas que ser un téuascag azlcar y algo de extracto de
té negro.

Cada botella de 600 mililitros contiene en totalgt8mos de azucar, lo cual
equivale a 9.6 cucharadas cafeteras. Tan sologzocantidad elevada de azucar que
contiene se trata de un producto no recomendadogbaronsumo habitual. (ElI poder
del consumidor, 2012)

Es por esto que la presente propuesta busca ofredéra base de cascarilla de
cacao, que ofrezca beneficios a la salud del coidgumevitando la concentracion

elevada de azlcar, grasa y sal en el cuerpo.
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1.8.2.Marco teorico
Ventaja competitiva

El presente trabajo de investigacion, tiene comalifiad ofrecer una nueva
opcion de bebida refrescante a base de la caacdelcacao en el mercado local. Un
aspecto importante a considerar es tener un vgtegado frente a los competidores en
esta industria.

Michael E. Porter denomina ventaja competitiva @gquier caracteristica de
una empresa que la distingue del resto y la sitiana posicidn superior para competir.
Las ventajas competitivas basicas son el lideraggaostes y la diferenciacion
de productos. (Porter, 2009). La ventaja competitde nuestro producto sera la
diferenciacion de producto, al ofrecer un té a bdesda cascarilla de cacao, cuyas
propiedas benefician al sistema digestivo, condtaréa fatiga y cansancio, ayuda a
reducir la retencion de liquidos, etc.

Teoria de calidad

“Calidad es traducir las necesidades futuras deusomrios en caracteristicas
medibles, solo asi un producto puede ser disefidalorigado para dar satisfaccion a un
precio que el cliente pagara; la calidad puede égffinida solamente en términos del
agente”. (Deming, 2016). Basandonos en la teoeidadcalidad de Deming, se
realizaran encuestas, focus groups, para poderceprias preferencias de nuestro
mercado meta en cuanto al producto, el precigpliza y promocion, y asi ofrecerles

un producto de supere sus expectativas.

Teoria del empresario innovador
Joseph Schumpeter es uno de los autores mas mpiteses en cuanto al

concepto del emprendimiento y espiritu emprendé@or.una situacion de equilibrio

11



las empresas remuneran todos los factores prodsctwvaparte obtienen un beneficio
normal derivado de su actividad. Los empresariospen este equilibrio gracias a la
innovacion, que genera unas rentas extraordingpais encima de lo normal) hasta
volver a una nueva situacion de equilibrio, dondevselve al beneficio ordinario”
(Schumpeter J. , 2012)

Basandonos en esta teoria, se destaca el hechaedeeqos tomado una
producto existente en el mercado, como lo es @etid hemos innovado al optar por la

cascarilla del cacao como su ingrediente principal.

1.8.3.Marco conceptual
Cacao: m. Arbol de América, de la familia de las estertgias, de tronco liso
de cinco a ocho metros de altura, hojas altermagokas, lisas, duras y aovadas, flores
pequefias, amarillas y encarnadas, cuyo fruto séeanspmo principal ingrediente del

chocolate. (Real Academia de la Lengua, 2016)

Carbonatada: adj. Quim. Dicho de una base: Que, combinada @io a

carbonico, forma carbonato. (Real Academia de teyue, 2016)

Cascarilla: f. Cubierta exterior de algunas semillas, comoeldod cereales, el

café, etc.

Antioxidante: adj. Que evita la oxidacion. Apl. a una sustancia an

producto, u. t. c. s. m.

Isotonica: adj. Dicho de una bebida: Que contiene azucassdegs minerales
con la misma presion osmoética que la sangre y gdeanpara reponerse de un ejercicio

fisico intenso. (Real Academia de la Lengua, 2016)

12



Objetivo
General

Objetivos
Especificos

Esperados

1.8.4.Marco légico

Logica de la Intervencion
Analizar la viabilidad de
propuesta para la creacion de
una empresa productora 'y
comercializadora de un té a base
de la cascarilla de cacao en la

ciudad de Guayaquil

Disefar una

Tabla 1: Marco Ldgico

Indicadores
Ratios
Financieros

VAN

TIR

ROI
PAYBACK

propues’ VAN

financiera viable y atractiva pal TIR

los inversionistas potenciales.

PAYBACK
indice
rentabilidad
activos.

Disefiar programas y actividadeldice
de marketing con el objetivo deposicionamiento demercado.

consideracion de

para introduccién

posicionamiento.

Disefiar plan de produccion a 1 indice de calidad.
actividades

de realizar

¢ Sistema

Fuentes
Estados de
resultados
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Elaborado por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

1.9. Formulacion de la hipétesis y-o0 de las preguntaseda
investigacion de las cuéles se estableceran losailyjos

. ¢ A qué segmento de mercado va dirigida la proptesta
. ¢, Cudles son los costos promedios del té que ex&teal mercado,

especificamente en el sector donde se aplicaralejd de investigacion?

. ¢Seran positivos los resultados de los estudiosvidbilidad vy

factibilidad?

. ¢, Qué nivel de dificultad se tendra para obtenendgeria prima para la

elaboracion del producto?

. ¢, Qué estrategias se utilizaran para lograr el jposimiento en el

mercado?

1.10. Cronograma

Tabla 2: Cronograma

o Mumbre de Leres » Dwiemitn  _ Comiency | Fim v |JOCIE |24t s [O/now s |Jinow Ib W dic Bb (1S @K I [UZene l/ |Ibene ls |[SOeme ls [1sfeb B/ |21 #
Aol T L AvIMIsIX (o[ It vimis Xl [clvimlsIxlp] LI v]MISIX[DIs|L]wIM[S]X
Trabajo de Titulacidn 5 s Bun 17/20/16  wie 03,0317
" Destripeion de la Zeam. Tun 17I0/16  wie 28/10016 [ =]
Investigacion
Descrigcion del negocio 1sam wie Z8/10/16  jue 0311116 —3J
Entormo Juridico de la 1.5 sem. jue 03711716 lwn 1411716 |
Emoresa
duditoria de Mercado Scam Tun 1AM1116  vie 161716 [ 1
Flan e Marketing LE="1 0 vie 18/12/16  |ue 1200 17 S
Flan Operativg 3 sem. jue 1714005 mid 07 12016 | —
Estudio econdmico, Ssem mi& 0T 12416 meer 2000017 C 4
Financiero y iibulanio
Plan de contirsgencia Asem. mar 10117 lwn 200027 | J— |
Conclusiones 1sem hun 30/00/17  wie 030217 -]
Fecomendaciones Lsem wie 030217 |uwe U017  — |
Fuenter 1 eem jue 09/02/17  mié 15/02/17 —3
Anexos 1sem mid 15/02017  mar 2002017 L4
material 1,7 sam. mar 20217 viee 030317 | s—

rnmplsmatasin

Elaborado por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
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CAPITULO 2

2. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1. Analisis de la oportunidad

Hoy en dia el consumidor es cada vez mas exigdnteomento de elegir
productos para su consumo, entre estos se enaudasrdebidas refrescantes. Dentro
de este gran grupo encontramos al té helado, Wupi® que se encuentra presente en
el 90,5% de los negocios tradicionales, cantidagel egta por encima del 87,8% del
2011. Es el té helado, bebida que experimento6 enenmento en el consumo del 576%
el afio anterior.

El segmento de los negocios tradicionales estaoomaido por las tiendas
pequefias y medianas que estan ubicadas en lossbarri

Los actores de este sector atribuyen la expansgireda gente ve al té como
una alternativa mas sana frente a las gaseosasy lmtbidas que se ofrecen en el
mercado, ademas de tener un precio que se ajlesstaaidad del cliente.

No obstante, la venta de té helado represent&® de la canasta de bebidas,
segun un informe de la consultora Ipsa Group, aN@&en.

Arca Continental, envasadora de Coca Cola y deaanFuze Tea, que esta
presente en el mercado desde mayo del afio passtmra que han tenido un rapido
posicionamiento en el mercado al ofrecer al pulities sabores, distribuidos en cuatro
presentaciones. La compafia cree que aun exigietancial mercado por explotar.

Toni dice que el sabor limon concentra el 90% dpré&derencia del publico.
Esta empresa fue la pionera en la introduccionstie groducto al mercado ecuatoriano

en el 2006. (Universo, 2013)
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llustraciéon 1: Consumo de té en Ecuador

Guayaquil

2009 2010 201 2012 Jugos  BebIdSS  pouac Gaseosas | 1€

artificiales hidratantes.

Fuentes: Ipsa Group (Mielsen) v fabricanes EL UNIVERZO

" helado

Fuente: www.eluniverso.com

Por otra parte, la produccién de cacao en Ecuadmtieme su tendencia de
crecimiento, de acuerdo a la informacion presenpanleel Banco Central del Ecuador,
a través de su Programa de Encuestas de Coyuntura.

En febrero del 2015 se difundieron los resultadotadnvestigacion del sector
agropecuario, el informe sefiala que la producc®rcatao en el afio 2014, “sigue su

tendencia de crecimiento”, debido a que las pléaotas recibieron atencién dentro del
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Proyecto de Rehabilitacién de Cacao, que empremadid el BNF (créditos) como el
Magap (asesoramiento técnico) hace dos afios. kokados se reflejan en la obtencion
de rendimientos mayores.

En consecuencia, “el volumen de produccién regigtr@recimiento de 11%,
cuatro puntos porcentuales por arriba de lo quade afio anterior (7%)”.

La encuesta se la realizdé en las provincias de:aliarGuayas, Los Rios,
Esmeraldas, Santo Domingo de Los Tséachilas, Azugl, Oro y Cafar.
En lo que se refiere a la situacién econdmica sigtoductores de cacao, el 63% de los
consultados considerd que su economia fue nornedblrgstante 37% indicO que son
buenas. De acuerdo a las expectativas, los agniesltaspiran que la produccion de
cacao mantenga sus niveles de crecimiento. Esuaspievén para el afio 2015 un
aumento de 16% en el volumen de produccion. (Religderes, 2014)

Adicional, vale destacar que en el 2014 Ecuadoplded a Cameran en el
ranking mundial cacaotero, generando ingresos @&ir&700 millones de ddlares y un

crecimiento del 10% en lo que a ventas al extseaefiere.
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llustracion 2: Evolucién de las exportacioes de cacao

Evolucion tle exportaciones totales de cacao

iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii

-En toneladas

o= Pm}fe':cianes

En una década el pais
alcanzo un incremento del

110%

58 110 114 en exportacion y
produccion de cacao.

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2016
Fuente: Anecacan EL UNIVERSO.

Fuente: www.eluniverso.com

Basandonos en esto, nace la propuesta de creaducf innovador, un té
hecho a base de la cascarilla del cacao, mismampgenta caracteristicas saludables,
tales como: el aporte de energia, ayuda a contiadaniveles de hipertension, ayuda a
eliminar la grasa, entre otras, lo que beneficeaegiuellas personas que deseen cuidar

su salud y mejorar su calidad de vida.

2.1.1.Descripcion de la idea de negocio: modelo de negoci
Tomando en consideracion la aceptacion que existel enercado para las
bebidas azucaradas, entre estas el té, y la taad#gmcrecimiento en la produccion de

cacao, se opté por producir un té diferente a los sg ofrecen actualmente en el
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mercado y que ademas brinda beneficios a la saladet fin de entregar valor y

satisfaccion superior.

La empresa “Cacao Tea” se encargara de la produgcadmercializacion de
un té a base de la cascarilla de cacao, se ofatata presentacion de 475 ml en
botella de vidrio. La propuesta de valor a ofesan los beneficios caracteristicos por
componentes de la materia prima, los mismos, questran ser diferente en el
mercado. Personas con estilos de vidas saludaisigsedtas a probar nuevos sabores
componen el segmento de mercado elegido, entiguidse derivan, quienes cuidan su
salud y quienes presente problemas de salud. baidal con el mercado objeto se
realizara por medio de uso de medios electroniaasrgo, redes sociales) y
tradicionales como las activaciones con el fin dewer de aumentar la participacion
del cliente y obtener de forma directa las experensugerencias de los clientes. Los

supermercados integraran el canal de distribucada @l producto.

Para la produccion del producto se quiere establesaecursos y actividades

claves.

Al mencionar los recursos, primero se mencionaflaestructura determinado
por el espacio que sera en la ciudad de Guayamulh parroquia Tarqui; segundo, las
maquinarias a adquirir para la elaboracion de prugdercero, la materia prima que es
la cascarilla. Al referirse a las actividades, staldece como primordiales: (a) seleccion
de materia prima; (b) movilidad de la materia prirff@ activaciones y campafnas de

marketing y, (d) gestion de calidad del produatadfi

Se valora a los proveedores de cacao como: socio®orpiales, para la

realizacion de la idea del negocio. En cuanto #éospse estima de mayor ponderacion
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a: materias primas, maquinarias y publicidad. Ogumesnte a los costos, el ingreso se

dara por la venta del producto utilizando las esdk distribucion.

Tabla 3: Descripcion del producto

Marca Descripcion Producto Contenido
“Kuori Tea” Bebida refrescante Botella de vidrio 475 ml
adaptada a los
estilos de vida
saludable ideal para
consumir en

(al} Iﬂlﬂl Iiﬂ" mnmantn

Tabla 4: Modelo de Canvas

TE DE CACAO
Socios Clave Actividades Claves [Propuesta de Valor |Relacion con Seamentos d
Proveedore Marketing Novedad: Cascarill |Autoservicic Personas con
Produccion Precic Comunidade problemas de
Emb_otell_a’dn Desempefio: ayuda Hipertension,
Distribucior controlar la presion

sobrepeso y persongs
que les guste
consumir té y siempfte
esten dispuestas a
probar nuevos sabotes

arterial v a eliminar I

Recursos clave Canales
Infraestructur Autoservicio:
Maquinariz
Materia primi
Estructura de Costos Fuente de Ingresos
-Materia Prima - Venta directa del producto
- Maquinaria
- Marketinc

Elaborado por: Autor

Elaborado por: La autora

2.2. Mision, vision y valores de la empresa
Mision
Brindar una bebida saludable de la mejor calidad, @jorgue beneficios a la salud
y contribuya al desarrollo de la agroindustriaaléofma mas rentable.
Vision
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Dentro de cinco afios ser una empresa lider delagengroductor de té helado a
nivel nacional, con el primer té a base de casaali# cacao, cumpliendo con altos

estandares de calidad e higiene, ofreciendo unddedfrescante y saludable.

Valores
. Proactividad: Actitud de tomar la iniciativa endssarrollo de acciones

creativas y audaces para generar mejoras.

. Responsabilidad: En el desempeiio eficaz de lasvidaddies de

produccion y comercializacion.
. Integridad: En el manejo de la informacién y losursos.

. Compromiso: Para el logro de las metas y objetikok& empresa.

2.3. Objetivos de la empresa

2.3.1.0bjetivo general

Proporcionar al cliente un producto y servicio ddidad, a través de la
produccion y comercializacion de un té hecho a blaseascarilla de cacao, llegando a
posicionar y dar a conocer la empresa como lidedaeelaboraciéon de bebidas

refrescantes y saludables en la ciudad de Guayaquil

2.3.2.0bjetivos especificos
* Recuperar la inversion inicial de la empresa Cataa durante un

periodo maximo de 4 afos.

» Realizar una campafia publicitaria masiva a traeé®des sociales, para

contribuir al incremento de las ventas en un 3%hknu
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» Elaborar un estudio de la demanda y los competddeslas bebidas

saludables para establecer el mercado potencigro@tlicto.

» Proveer trabajo a los habitantes de la ciudad dey&ijuil.

* Implementar un té 100% libre de té verde.
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CAPITULO 3

3 ENTORNO JURIDICO DE LA EMPRESA
3.1. Aspecto societario de la empresa

3.1.1. Generalidades (Tipo de empresa)

La empresa Cacao Tea S.A, es una productora y c@alieadora de té a base
de cascarilla de cacao, el mismo aportara con érepara la salud. El producto se
comercializara bajo la marca Kuori Tea, la plarggotbduccidén se encontrara ubicada

en Av. Juan Tanca Marengo.

3.1.2. Fundacién de la empresa
La empresa se regira bajo el nombre de “Cacao TA&a yse creara bajo los

parametros de una sociedad anénima de acuerdgue lestipula la ley en el art. 143, el
mismo menciona que la compafia andénima es unadsac®uyo capital, dividido en
acciones negociables, esta formado por la aportat@0los accionistas que responden
Unicamente por el monto de sus acciones. (CODIFIOAC DE LA LEY DE
COMPANIAS, 1999)

3.1.3. Capital social, acciones y participaciones

Cacao Tea S.A sera constituida conforme lo estifaul8Uper Intendencia de
Compaiiias, con un capital minimo de $1000,00 d&ldre@ empresa contara con dos
accionistas, a quienes, les corresponde el 34% adgcipacion accionario de la

compainiia.

3.2. Politicas de buen gobierno corporativo

3.2.1. Cddigo de ética
Cacao Tea S.A contara con un codigo de ética, megrealebera ser cumplido

por el personal de la empresa. El objetivo queigeeses el de, lograr la integracion del

equipo de trabajo, fomentando una cultura empisari
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A continuacion, compartimos el codigo de ética yhdiwta de nuestra
empresa:

“Cacao Tea, ofrece un producto de calidad, buenrsplasequible para las
personas. Trabajamos en equipo y reflexionamosackl impacto econdémico, social
y ambiental de nuestras acciones.

Actuamos de manera socialmente responsable en nodstra gestion
empresarial, promoviendo buenas practicas, derfiterg de la empresa”.

Los valores en los que basa nuestro codigo de é&aa disciplina,
perseverancia, responsabilidad, aprendizaje camtiseguridad, calidad, integridad y

transparencia.

3.3. Propiedad intelectual

3.3.1. Registro de marca
La empresa, comercializara su producto bajo la an&eori Tea, por lo que

procedera al registro y proteccion de su marcagy len el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual, previo se debera realizar lmiisqueda fonética, que garantice

gue no existe una marca similar en el pais.

3.3.2. Derecho de autor del proyecto
El autor de la “Propuesta para la creacion de unar@sa productora y

comercializadora de té a base de cascarilla dotguoasee total derecho del proyecto,

por lo cual, podra protegerlo bajo la Ley de PrdattIntelectual.

3.3.3. Patente y-o modelo de utilidad (opcional)
No se procedera a patentar la formula del té.

3.1. Presupuesto constitucion de la empresa
El presupuesto se lo detalla en el capitulo 7agratte de inversion inicial.
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CAPITULO 4

4. AUDITORIA DE MERCADO

4.1. Pest
Para iniciar un negocio es importante analizar atnsrentorno en el cual

va a operar la empresa, es importante identifamwrariables que pueden afectar el
normal funcionamiento de la misma.

Para esto se utilizard un andlisis Pest que estforooados por cuatro
factores: politico, econdémico, social y tecnoldgico

Entorno Politico:

Ecuador, en los ultimos afios ha enfrentado perio@osestabilidad politica,
debido a que desde 1996, ningun presidente de palitea ha logrado terminar su
mandato politico en el Ecuador. Sin embargo, eldaandel Econ. Rafael Correa, se ha
mantenido desde el 2007 hasta la actualidad dermamaterrumpida, brindando una

estabilidad politica al pais.

Por otro lado, la legislacion laboral, a travésed@edicion de normas busca
promover cambios positivos. A modo de ejemplo, d@ tjue promueve el trabajo
juvenil, conciliando actores y escenarios de berefia las empresas con el propésito
de promover el empleo mediante la contrataciéon desgmas de 18 a 26 afos.

(Ministerio del Trabajo, 2016)

Del mismo modo, Ley Organica del Régimen de la &olia Alimentaria, busca
garantizar a las personas, comunidades y puebkgtdsuficiencia de alimentos sanos,
nutritivos y culturalmente apropiados de forma pmrente. (Soberania Alimentaria,

2013, pag. 19) En el Art. 3. Deberes del Estadalestaca que, para el ejercicio de la

28



soberania alimentaria, el estado debera: “Imp@sagl marco de la economia social y
solidaria, la asociacién de los microempresariograampresa 0 micro, pequefios y
medianos productores para su participacion en e®joondiciones en el proceso de
produccion, almacenamiento, transformacion, come®iéin y comercializacion de

alimentos”. (Soberania Alimentaria, 2010, pags) B&tualmente, en el pais existen
varias instituciones gubernamentales que ayudan ebnfinanciamiento para

emprendimientos, como: CFN, AEI, Emprende Ecuabhmgva Ecuador, CreEcuador,
MIPRO, MIES, SENAMI, Bco. Nacional del Fomento, @lera Futura, y Club de

Inversionistas Angeles. Particularmente, InnovaHouay Crecuador son programas
gue buscan apoyar proyectos integrales que gemengacto en la empresa o nivel
sectorial con el objetivo de promover las condie®rde innovacion y generar asi

cambios en la productividad y mejoren la competitid de los productos ecuatorianos.

El Ministerio de Industrias y Productividad, a #av del Programa
FONDEPYME, tiene como objetivo contribuir a mejolas condiciones y capacidades
de las micro, pequefas y medianas empresas dearaswgiada o en forma individual

gue son productoras de bienes o servicios de dadicavel nacional.

El sector privado también contribuye a incentiMagraprendimiento en el pais,
El Consorcio Nobis, es un grupo ecuatoriano formpdp empresas lideres en las
diversas industrias, presidido por Isabel Noboaat®, busca generar progreso para el
Ecuador con base en la innovacion. (Nobis, 201diriénal, existen otras entidades
locales que brindan apoyo a los emprendedores, tal@o: Inversionistas Angeles y

Cerveceria Nacional a través de su programa “SeFlduro.”

Ademas, la informacion nutricional en las etiquetdasavés del Reglamento de

Registro Control Sanitario de Alimentos, donde raetéi la implementacion de un
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sistema grafico se hace referencia a una cladificaestableciendo la cantidad de
azucares, grasa y sal con las siguientes denoraimexcialto (color rojo), medio (color

amarillo) y bajo (color verde). (Ministerio de SalRublica, 2013)

Se concluye, el pais presenta condiciones polifamasrables para desarrollar
idea de negocio, debido que, la participacion dengresa esta ligada al espectro
planteado por el estado en base al Plan NacionaBu#n Vivir y la Soberania
Alimentaria. Inclusive, el oportuno apoyo a finmdejorar las condiciones de negocios
patrocinado por el Ministerio de Industrias y Prtdddad; encima, el seméaforo

nutricional con el objeto de que los ciudadanosoneej la alimentacion

Factor Econdmico

“Ley de Solidaridad y de Corresponsabilidad Ciudaiaestablece una nueva
tarifa del 14% del IVA por el plazo maximo de urpaksta medida rige desde el 1 de
junio de 2016” (Servicio de Rentas Internas, 20siéhdo asi, una de las medidas de

indole economico implementado por el régimen deegob actual.

El 15 de marzo del 2016 el Directorio Ejecutivo Bahco Mundial respaldo el
CEN (Country Engagement Note) para Ecuador. Estardento establece el marco de
accion acordado entre el Gobierno del EcuadorGrepo del Banco Mundial y estara
vigente hasta junio del 201El gobierno central ha financiado algunos proyepias

contribuir al desarrollo econémico del pais, eest®s se encuentra:

El proyecto de Irrigacion Tecnificada para pequeiigs medianos
productores, pretende mejorar el manejo del riedosyingresos de las familias de
pequefios y medianos agricultores ecuatorianosmiz@indo la productividad de sus

tierras. El proyecto es financiado conjuntamenten da Agencia Espafiola de
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Cooperacion Internacional para el Desarrollo, AEC#3te proyecto beneficia a los

agricultores, entre estos quienes cosechan cacao.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INE@blico el Reporte de
Economia Laboral correspondiente a marzo. Pardaboracion se utilizaron los datos
obtenidos de la Encuesta Nacional de Empleo, DdsenypSubempleo (Enemdu). En
marzo de 2016, esta encuesta detectd que 11,5asllde personas estan en edad de
trabajar; esa cifra equivale al 69,6% de la poblatotal ecuatoriana. Por otra parte, se
ubic6 también que 7,9 millones de ecuatorianos epeden a la Poblaciéon
Econdmicamente Activa (PEA). Y, al interior de eswblacion, 7,4 millones de

personas tienen empleo. (INEC, 2016)

llustracion 3: Poblacion en edad de trabajar

Tasa bruta de empleo
En porcentajes de [a poblacion en edad de trabajar.

Marzo 2015 Marzo 2016
ns n2
l':‘l_\. 597 61,3 633 64,6
|0 fem— 2 = HEES

Rural Urbano Nacional
Fuente: INEC
Fuente: INEC

Elaboragor: INEC
Dentro de la composicion del producto de la indaigtiimenticia que maneja el
BCE, el mayor peso lo manejan la elaboracion dedasby el procesamiento y

conversacion de pescado y otros productos acuatioosun 16% en cada uno de los
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casos. En lo referente a las bebidas, es una malash importante crecimiento, lo que

se ha dado en gran medida como resultado de unrrmaysumo interno.

llustracion 4: Composicion del PIB de la
produccion de alimentos.

COMPOSICION DEL PIB DE LA PRODUCCION DE ALIMENTOS

'IG 3% 16,1%

BHBIDAS PROCESAMIENTO PROCESAMIENTO
DE PRODUCTOS DE CARNE
ACTIATIOOS

10,2% 10%

y 9

ACHEITES ¥ GRABAS I’H.DD'IJCI’GS DE LA

DE ORIGEN VEGETAL MOLINERIA,
¥ ANIMAL PANADERIA ¥ FIDEDS
9,1% 9%
f'|r|."-
f&iu!{ ) @
I‘HE!:EEAMI.BN'ID PRODUCTOS
DE CAMARON LACTEDS
2,9%
(& [
EHE
EHE
CAD, CHOCOLATE
¥ rnonur:ms DE CONFITERIA
OTROS 9,6%

Elaborado por: Ekos Negocios
El pais propone incentivos para todas las emprese® las mencionados a

continuacion.

Se brindan los siguientes incentivos:

* Reduccion al 22% de Impuesto a la Renta, desd@e2@13.
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* Los pagos por operaciones de crédito otorgadosirstituciones financieras
internacionales, a un plazo mayor de 1 afio; esténmeeados del pago del

Impuestos de Salida de Divisas (ISD).

* Las nuevas empresas que se constituyan estan agasatel pago del anticipo

del impuesto a la renta, por 5 afios.

* Exoneracién por 5 afios del pago del impuesto semdéarpara las empresas
constituidas fuera de Quito y Guayaquil a partit dees de enero 2011

(ProEcuador, 2017)

En conclusion, se considera escenario de beneffaoa la creacion de la
empresa en vista de los incentivos econdmicos qoigyap el pais, aunque, esta en
vigencia la Lay Solidaria afectando directamentgrelsupuesto de compras se debe
mencionar que duracion de este es s6lo de un afue dai vigencia. Asimismo, es
importante en tomar en cuenta las aportacione®yoagel gobierno al sector de donde

se obtiene nuestra materia prima.

Factor Social:

Los cambios culturales hacia el consumo saludabie imperativos para
sociedad, pues, se consideran menos dafiinos glocukdicionalmente, se estima
estilos de vida saludable, es decir, siendo o doidfisico o ciudad alimenticio.

(Nielsen, 2017)

Los hogares en Ecuador se dividen en 5 estratatest, 1,9% de los hogares;
estrato B, 11,2% de los hogares; estrato C+, 22 eé&¥ato C-, 49,3% vy; Estrato D,

14,9% (INEC, 2011)
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La poblacién del Ecuador es de 16'627.034 ecuatosiaDe acuerdo al ultimo
informe del Instituto Nacional de Estadisticas yn€is, de la poblacion total, el 69,6%
estd en edad de trabajar, el 68,6% de la poblamidrdad de trabajar se encuentra
econdmicamente activa, y de la poblacion econdénecsen activa, el 94,3% son

personas con empleo.

El tema de educacion se deriva los distintos nsvetle educacion
(analfabetismo, analfabetismo funcional, bachiteracompleto, educcién basica
completa, escolaridad, instruccion superior, primaompleta, titulo universitario) y
sus indices por cada nivel exponen la peculiaridad desarrollo educativo de la
poblacion, superando deficiencias histéricas deistema educativo obsoleto. Sirva de
ejemplo de lo antes mencionados, se toma al aeéibaio con un indicador de 6,8% de
una muestra de 9,9555,074 (poblacion de 15 afosg), rantiéndase a éste término
como: “Analfabetos son aquellas personas que nendaker y escribir o que solo leen o

solo escriben” (Ministerio Coordinador de Desao@locial, 2010)

Se concluye que la educacion fue unos los prinegpeambios propuesto del
actual regimen. lgualmente, los cambios culturgles intereses del gobierno de turno

por la salud publica convergen a re-consideranmigteasaludable.

Factor Tecnoldgico:

De acuerdo a la encuesta Nacional de Empleo, désenypsubempleo, del
INEC, en diciembre del 2015, el 32,8% de los hogareivel nacional tienen acceso a
internet. En el area urbana el crecimiento es @e rjentras que en la rural de 8,9

puntos. (Ecuador en Cifras, 2016)

34



El 55,4% de la poblacion tiene por lo menos unlaelactivado, 5 puntos mas
de lo registrado en el 2012. Esta estadistica esfic@sa para nuestro proyecto debido

a gue se realizaran estrategias de promocion éstidey las redes sociales.
Conclusiones

Se concluye que los factores politicos, econdmisosiales y tecnoldgicos, que
afectan a la industria de bebidas, especificameehdéede té helado, no imposibilita la
viabilidad de la propuesta. La produccion de eétees un negocio que tiene su
innovacion en el uso de la cascarilla de cacacedalrual se elaborara el producto.

4.2. Atractividad de la industria: estadisticas de verds,

importaciones y crecimientos en la industria

Para analizar el atractivo de la industria de &s@nte propuesta se evaluara el
consumo de bebidas en el Ecuador.

La presencia del té en los negocios tradiciondg® lel afio pasado al 90,5%,
cantidad que estd por encima del 87,8% del 2011a Bebida experimenté un
incremento en el consumo del 576% en el 2010. Bmeato de los negocios
tradicionales esta conformado por las tiendas gegug medianas que estan ubicadas
en los barrios.

Los actores de este sector atribuyen la expansgireda gente ve al té como
una alternativa mas sana frente a las gaseosasy lmtbidas que se ofrecen en el
mercado, ademas de tener un precio que se ajistaalidad del cliente. No obstante,
la venta de té representa el 2,7% de la canastzebigas, segun un informe de la
consultora Ipsa Group, ahora Nielsen.

Segun fabricantes consultados, el consumo pronmdisual de té por familia

es de 3 litros, distante a los 60 litros que regrem las bebidas gaseosas. Y aunque no
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supera a la demanda de otras bebidas, la aceptieiéste producto ha incidido en que
cada vez mas fabricantes incursionen en el negocio.

Consumo de bebidas azucaradas en Ecuador

Segun una estadistica publicada por ESANUT tomamioo referencia del
2011-2013, refiere que el 81.5% de los adolescesesiestados de 10 a 19 afos
refieren haber consumido bebidas azucaradas (gesedsebidas energizantes, 0 jugos
procesados) en el periodo de 7 dias anteriores endaesta, siendo aun mayor el
consumo en el grupo de 15 a 19 afios (84%).

Los resultados de la ESANUT-ECU indican que el tijubh se observan las
prevalencias mas altas de consumo de bebidas gageosas bebidas (88.8%). El
quintil econémico 1 (pobre) presenta prevalencia tvdja de consumo de gaseosas y

otras bebidas (71.9%). (UNICEF, 2016)

llustracion 5: Preferencias de consumo por edad

100

Cansume gaseosas y Caonsume comida Consume snacks (% si)
otras bebidas (% si) rapida (% si)
W 10 a 14 afos W 15a19 afos Total
Fuente: Encuesta Nacional de Salud y Nutricién 2011-2013. Ministerio de Salud Publica. Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Fuente: (W.B, y otros, 2013)
Elaborado por: (W.B, y otros, 2013)
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4.3. Analisis del ciclo de vida del producto en el meazdlo
El producto se encuentra en etapa de desarroltoda@ que no ha sido lanzado

oficialmente en el mercado nacional. Sin embargenhpresa se encuentra realizando
las investigaciones, estudios y estrategias neasspara lograr la aceptacion del

producto y posicionar a la marca.

llustracion 6: Ciclo de Vida

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO EN EL MERCADO

Introduccidn Crecimiento Madurez Declive

P e

Elaborado por: La autora

4.4. Analisis de las cinco fuerzas competitivas de portg

conclusiones
Es de vital importancia que la empresa analiceectamente cada una de

estas fuerzas, para poder desarrollar una estiadelgicuada y pueda superar a su

competencia.
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Poder de negociacion de los proveedores

Se considera Medio-Bajo este epigrafe debidocantidad elevada de proveedores
del cacao existentes en el pais, por lo que, esecaente a la facilidad de cambio del
proveedor, pese, que es un integrante importantéradele la cadena valor. Sin
embargo, la especialidad de los proveedores eerebs y al contar con la materia
prima de este producto existe la posibilidad de gxigendas sus actividades a la

creacion de nuevos productos transformados.

Poder de negociacion de los consumidores

Medio es resultado del andlisis del poder de cordames a fuerza de las
marcas existentes en el mercado de Guayaquil, ajeshalto nivel de regateo al
mencionar a los distribuidores a causa del voludeercompras a realizar. La industria
muestra diversidad de productos, por lo que, abwmidor se le posibilita la facilidad
de cambio, puesto que, los precios del mercadaedativamente similares. Frente a
eso0, los nuevos productos enfocan sus esfuerzdisedio, diferenciacion y calidad.
Amenaza de productos sustitutos

Los sustitutos muestran nivel Medio-Alto en visteeda gama de productos
presentes en el mercado son varias -bebidas casadasa energizantes, entre otros-,
asimismo, la disponibilidad existente donde el aams puede elegir a su preferencia,
ya que, hay un posicionamiento de otras bebidas.eBibargo, se recalca que la bebida
del té helado es considerada una bebida sana (Qaet4).

Amenaza de nuevos entrantes
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En la industria de las bebidas (saludables o nanpsrante la economia de
escala, pues, manifiesta ventaja en el costo imithr produccién. Por otro lado, la
inversion requerida para poder iniciar en estedigoegocio es alta.

En la industria existen empresas posicionadas yaéms en el mercado con
gran acceso a canales de distribucion, por lo tastdlificultoso para nuevas empresas
acceder a los canales de distribucion.

Rivalidad entre competidores

Actualmente en el Ecuador, existen una gran valied@a marcas que se
encuentran posicionadas en el mercado, entre lascordocidas tenemos: Fuze Te,
Nestea, Cool Te, SunTea; sin embargo, ninguno sléelonencionados anteriormente
ofrece beneficios a la salud.

La empresa Cacao Tea ofrecera un té helado a leasasdarilla de cacao, y
debemos recordar que no existe ningun otro té erestado cuyo ingrediente principal
provenga o sea el cacao. Adicional, de los bemsfipara la salud que este producto
ofrece.

Actualmente, la marca de bebidas Guayusa FreshosJ' Hoy, podrian ser
considerados como los competidores mas directas,seo productos que aportan
multiples beneficios a la salud y se encuentraivaias presentaciones. Por todo lo
expuesto anteriormente, consideramos a esta foerda.

Conclusiones

De acuerdo al andlisis realizado, la mayoria déukizas se consideran altas. Para
contrarrestar el efecto de dichas fuerzas, se ddlbecer nuevos productos al
consumidor y dar una ventaja competitiva en el adwcapostando a la innovacién y la

investigacion.
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Sin embargo, debemos destacar que, en la indatrizebidas, la categoria de té

helado cuenta con grandes oportunidades de crextonie

4.5. Andlisis de la oferta
Previo al ingreso de la empresa “Cacao Tea S.Amafcado, se debera
analizar a la competencia para conocer con exdctjwe productos ofrecen, las

estrategias de marketing que utilizan, su valoegaplo y canales de distribucion.

4.5.1.Tipo de Competencia

Para la empresa “Cacao Tea S.A.” existen dos tipaompetencia la directa y
la indirecta. Como competencia directa, se congidenlquier producto que presente
similares o iguales caracteristicas. Como compgténdirecta son aquellos productos

sustitutos del té a base de la cascarilla del cacao

Competencia Directa:

No existe competencia directa para el productostpugue, no existe en el
mercado, un té a base de la cascarilla del cacde] nacao en si.

Competencia Indirecta:

Como competencia indirecta estan las marcas dgutése encuentran en el
mercado, tales como Fuze Tea, Cool Tea, Nesteee ehtas. También, se puede
considerar competencias indirectas a las bebidasaeadas o refrescantes, como jugos
y gaseosas, que, aunque no cumplen la misma fudeid@, son productos que pueden

ser considerados al momento que el consumidor aaghuirir una bebida refrescante.
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4.5.2.Marketshare: mercado real y mercado potencial

Mercado real: El producto esta dirigido a hombm@s@ mujeres entre edades
de 16 a 60 afios en la ciudad de Guayaquil, esgaciénte en la Parroquia Tarqui.
Mercado Potencial: Los habitantes de la ciudad day&quil, que gusten de
consumir bebidas heladas no alcohdlicas, que paseanivel socioeconomico medio-
bajo.
4.5.3.Caracteristicas de los competidores: liderazgo,

antigledad, ubicacién, productos principales y line de
precio

Dentro de los principales competidores de té eneztado nacional tenemos:

Fuze Tea: Pertenece a la empresa Coca-Cola Company, la esuahuy
conocida por sus bebidas carbonatadas. En el afi®, Pihza una bebida, té, bajo la
marca Fuze Tea, el cual esta hecho a base de fus&mde hierbas con té verde o té
negro, como ingrediente principal.

Fuze tea, se ofrece en diversas presentacionesipgr

Nestea:es la marca de una bebida de té que perteneasmmfzafia Nestle. El
ingrediente principal de esta bebida es el té negrtéé verde. El producto se
comercializa en tres presentaciones, las mismdsta#tan en la tabla No. 5.

Jugos D’HOY: Es una empresa que distribuye bebidas de jugasated
procesadas al frio, en distintas presentacionexbgres. Esta empresa ha ganado una
gran aceptacion en el mercado, ya que desde stissinienden 200 bebidas a la
semana.

Guayusa Fresh:Es una empresa de Bebidas Amazonicas, la cualeotmea
bebida con propiedades para la salud, que prop@r@oergia natural y estable durante

todo el dia.
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Tabla 5: Presentaciones, precio y liderazgo de l@mpetencia

MARCA PRESENTACIONES PRECIO LIDERAZGO
Fuze Tea 250 ML $ 0,45 5 ANOS
400 ML $ 0,65 5 ANOS
550 ML $0,80 5 ANOS
1L $1,25 5 ANOS
15L $1,60 5 ANOS
2L $2,25 5 ANOS
NESTEA 330 ML $ 0,65 15 ANOS
500 ML $0,85 15 ANOS
1250 ML $1,25 15 ANOS
D'HOY 355 ML $1,25 3 ANOS
450 ML $3,25 3 ANOS
25L $ 10,05 3 ANOS
GUAYUSA 500 ML $0,99 2 ANOS
FRESH
KUORI TEA 475 ML $1,25 0

Elaborado por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

4.5.4.Benchmarking: estrategia de los competidores y cora
estrategia de la empresa

Analizando desde el punto de vista de mengese pueden cuestionar las
estrategias de las siguientes empresas: Coca Goipahy y Nestlé.

La primera cuenta con un liderazgo en la categigidebidas, ocupando un
69% de participacion de mercado con su producte Hiea. Adicional a esto, Coca
Cola Company tiene una de las mejores estrategiassttibucion a nivel mundial, por
lo que pudo posicionar su marca muy rapidamente.

Por otro lado, Nestlé, cuenta con marcas fuertem yexcelente branding,
ademas de su estrategia de distribucion, esto pérque Nestea sea validado por los
consumidores en el mercado.

En cuanto a las bebidas de la marca D’Hoy, la patcestrategia de esta

empresa es el branding, y la publicidad que realiaasus jugos, indicandole al
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consumidor que son 100% naturales, 100% purosué apntribuye a mantener su
salud.

La contra estrategia a utilizar por “Cacao Tea”%¢\ la diferenciacion
por valor agregado al producto, puesto que, ndasfeuna bebida con sabor a limén,
durazno o de alguna fruta tropical, por el contrags té helado que aporta con

beneficios para el organismo contribuyendo al lstardisico del consumidor

4.6. Andlisis de la demanda
4.6.1.Segmentacion de mercado
La segmentacion de mercado que la empresa “Ca@a8.Pé desea enfocarse
en los habitantes de la ciudad de Guayaquil, del rigcio econémico medio-alto,
hombre y/o mujeres entre 18 y 45 afios de edadoessjue cuiden su alimentacion

para mejorar su salud.

4.6.2.Criterio de segmentacion
Los criterios de segmentacion que han sishsiderados para el producto

Kuori Tea son geograficos y psicograficos.

4.6.3.Selecciéon de segmentos

La empresa “Cacao Tea S.A” ha considerado losesiges segmentos:

Geograficos: Se enfocara en la ciudad de Guayagu#é) socioeconémico al
que va dirigido es medio - alto

Demograficos: personas de sexo masculino y/o famesmtre edades de 18 a
45 anos.

Psicografico: personas que cuidan su salud quemgdstconsumir té y bebidas
saludables.

La ciudad de Guayaquil cuenta con una pafrta de 2'350.9150

habitantes, segun datos del Instituto Nacional stadisticas y Censos, corresponden al
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49,3% en hombres y 50,7% en mujeres. Sin embalgpro€ucto en mencién se
focalizara en dos grandes grupos. Los hombres emasijentre 18 a 45 afios, que

corresponde al 65,4% de la poblacion.

4.6.4.Perfiles de los segmentos
El perfil del consumidor se determina de la sigteenanera:
. Personas que cuiden de su alimentacion.
. Personas que gusten del cacao.
. Personas que disfruten de adquirir productos auses.
. Personas que gusten de consumir té helado.

. Personas que realicen alguna actividad fisica.
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4.7. Matriz FODA

Tabla 6: Matriz FODA

Fortalezas Debilidades

1. Producto saludable, alto 1. Lineade

contenido de antioxidantes, produccion
vitamina B y E. limitada.
2. Personal capacitado. 2. Marca nueva en el

, L mercado.
3. Precio y presentacion

FODA competitiva.

4. Certificacibn de  buenas

practicas de manufactura

Oportunidad F+O O+D
1. Apoyo gubernamental a productos 1.2 Ofertar un producto innovador 1.1 Diversificar la linea

nacionales. de calidad en el mercado. de produccion.

1.4 Cultivar el cacao.

2. Creciente demanda de productos

saludables.

3. Crecimiento de demanda en la

industria de las bebidas (Té helado).

4. Apoyo al emprendimiento.

Amenazas F+A D+A

1.

2.

Entrada de nuevos competidores1.2 Realizar  degustaciones  de?.1 Posicionar el

. . . . producto. producto como una
Resistencia a consumir un té que

. . alternativa saludable.
no sea a base de té verde o negr@.3 Establecer alianzas con

L oy 1.3 Ofrecer nuevas
nutricionistas y médicos que

Desconocimiento de la existencia presentaciones del

recomienden el consumo del té.

de la cascarilla de cacao. producto.

Elaborado por: La autora
Fuente: (Osterwalders, 2010)
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4.8. Investigacion de mercado
4.8.1.Método
La metodologia que se utilizara para la investiyacde mercado del método

cuantitativo seran las encuestas y del métodotatiat la entrevista al experto y focus

group.

4.8.2.Disefio de la investigacion

4.8.2.1. Objetivos de la investigacion: general y especifiso

Objetivo general:

Identificar el nivel de aceptacion, tendenaiagas y caracteristicas de los
consumidores potenciales de té helado a base daritiasde cacao en la ciudad de
Guayaquil.

Objetivos especificos:
. Conocer el top of mind de marcas competidoras.
. Identificar la presentacion y precio por el quéestispuestos a pagar los
consumidores.
. Determinar los habitos de consumo de té helado aeriddad de
Guayaquil.
. Determinar los factores que inciden en la decigiéncompra de los

encuestados.

4.8.2.2. Tamano de la muestra

Para el presente trabajo de investigacion serdniatio a la parroquia
Tarqui de la ciudad de Guayaquil que segun datokN&& del censo del afio 2010,

tiene una poblacion de 1.050.826 personas.
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La muestra se la obtendra a través del muestretodte simple, la formula es la

siguiente:
Z:pgN
n =
NEZ + Zipg
Tabla 7: Variables para sacar tamafo de muestra
Variable | Significado Valores |

Z Nivel de confianza 1,96

P Variabilidad positiva 0,5

Q Variabilidad negativa 0,5

N Tamario de la poblacion 1.050.826
E Precision o el error 0,05

N Tamarfio de la muestra ?

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

El tamafio de la muestra (n) resultante de la eénas: 384

4.8.2.3. Técnica de recogida y andlisis de datos
Las técnicas que se aplicaron fueron las encudat&sitrevista a experto y focus

group.

4.8.2.3.1Exploratoria (entrevista preliminar,
observacion, grupo focal, etc.)

Entrevista a expertos
Nombre: Fatima Fajardo
Edad: 25 afios
Profesion: Ing. en Alimentos

Tema a tratar: Té a base de cascarilla de cacao
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¢,Cual es el valor nutricional de la cascarilla deacao?

Nutricionalmente aporta como todo alimento con magtrientes (proteinas,
carbohidratos, lipidos) y micronutrientes (vitansityaminerales).

¢,Cuanto tiempo y temperatura considera usted necesa para el tostado
de la cascarilla?

La cascarilla debe ser tostada a temperaturas esger100°c por un 1 min.

¢, Qué envase considera usted mas apropiado para estebida (vidrio o
plastico)?

Considera que el vidrio, ya que este mantiene si@sileel producto y ayuda a
conservar los nutrientes del ingrediente princifgala bebida.

¢ Considera usted que el consumo de esta bebida peettaer efectos
contraproducentes?

No, tiene efectos contra producentes el consunia ciescarilla.

Focus group

Se realiz6 un focus group a personas de diferedterg, edades y posicion
socio econdmica, para que realicen una degustatgbry puedan dar opiniones y
sugerencias en base a la bebida que se piensa Enmeercado. Las personas que
participaron el focus group fueron las siguientes:

Tabla 8: Integrantes de Focus Group

Nombre Edad |
Patricia Villacis 45 afos
Myriam Fuentes 50 afios
Gabriela Ayon 23 afios
Vanessa Pérez 25 afos
Fernando Matos 43 afos
Jimmy Ponton 47 ainos
Paula Astudillo 21 afos

Elaborado por: La Autora

¢,De los productos que degusto cual fue el que méasalgrado?
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. Bebida de té a base de cascarilla de cacao endutpadazlcar blanca.
. Bebida de té a base de cascarilla de cacao endutpadazicar morena.
. Bebida de té a base de cascarilla de cacao endutbadpanela

. Bebida de té a base de cascarilla de cacao sitzemd

. Segun el focus group, los participantes indicaroa kg bebida que mas

les agrado fue la endulzada con panela, por er sgbarque lo ven mas saludable.

. ¢, Cual de los siguientes envases le agradaria mabé&bida?

. En esta pregunta aunque la mayoria dijo que lexlage la presentacion
de la bebida en vidrio, si hubieron dos personasigdicaron que preferian que sea
plastico.

. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por esta bebidaneuna
presentacion de vidrio?

. $1,00 a $1,25
. $1,25 a $1,50

. Respondieron que estarian dispuestos a pagar 6@ &1$1,25 por su

presentacion y por su ingrediente principal.

4.8.2.3.2Concluyente (Encuesta)

Las encuestas fueron realizadas a 385 personaszad@a urbana de Guayaquil,
con la finalidad de conocer a los futuros clienkEdsnodelo de encuesta se encuentra en

el anexo # 1
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4.8.2.4. Andlisis de datos

Encuestas
Las 384 preguntas fueron realizadas a personas edlggles se encuentran entre los

18 a 45 afios, viven en la ciudad de Guayaquilryi\gel socioecondmico es medio-alto.
Pregunta 1. Género de los encuestados
Objetivo: Esta pregunta permite conocer sobre que generoieldapmayor interés

sobre el consumo de Té helado.

llustraciéon 7: Género

@ Femenino
@ Masculino

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Las encuestas arrojaron que el 66.7 % de los etaclosspertenece al género

femenino y el 33.3 % al género masculino, siengwietero el grupo predominante.

Pregunta 2. Edad de los encuestados

Objetivo: Esta pregunta permite conocer el rango de edagg@érsonas encuestadas
y en base a eso determinar que rango de edad casas el producto.
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llustracion 8: Edas

@ 15-20 afios
@ 20-25 afios
@ 25-30 afios
@ 30-35 afios
@ 35-40 afios
@ 40-45 afios
® 45

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Como se puede apreciar en la grafica el rango a& esh mas aceptacion es el

de 20 a 25 afios con un 60%, seguido del de 25a@&@0y 35 a 40 afos.

51



Pregunta 3. Nivel de estudio

Objetivo: Esta pregunta permite conocer el nivel de estudigsposeen las personas
encuestadas y en base a eso determinar nuestrogspestratégicos de distribucién

para el producto y el valor que estarian dispuest@agar.

llustraciéon 9: Nivel de Estudios

@ Bachiller

@ Estudiante Universitario
) Titulo de tercer nivel

@ Titulo de cuarto nivel

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Como se puede apreciar en la grafica la mayor phrteonsumidores de té
helado son estudiantes universitarios con un 55eéguido por los consumidores que

poseen un titulo de tercer nivel con un 36.7% Willeces con 5 %.
Pregunta 4. Sector en el que viven los encuestados

Objetivo: Esta pregunta permite conocer el sector en el guenMas personas

encuestadas y asi determinar las zonas de distdhuwel producto.
llustracién 10: Sector de residencia

@ Norte
@ Sur
) Este
@ Oeste
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Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Segun el sector de residencia, el 73.3% de losestaos vive en el sector
norte, seguido por los residentes del sur con uB%3y los sectores con menos

consumo del producto son Este y Oeste con 1.7%.
Pregunta 5. ¢ Es usted un consumidor de Té Helado?

Objetivo: Esta pregunta permite conocer la aceptacion dechida en el mercado y asi

poder determinar qué tan atractivo es esta indastri

llustracién 11: Consumo de té helado

® si
@ No

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Como se puede apreciar en la gréafica el té Helade tina gran aceptacion en
el mercado ya que un 85% de las personas encuestatlean que si consumen té
helado y solo un 15% indico que no. Por lo queasssidera que es una industria muy

atractiva.
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Pregunta 6. ¢ Con que frecuencia consume té helado?

Obijetivo: Esta pregunta permite conocer la frecuencia de gomsde té helado.

[lustraciéon 12: Frecuencia de consumo

® 1 vez por semana

@ De 2 a 3 veces por semana
() Mas de 3 veces por semana
@® Otro

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

En la gréfica se puede apreciar que un 46.7% com®ste tipo de bebida 1
vez por semana, un 23% de 2 a 3 veces por sema, % respondid otra cantidad de

consumo distinto a los citados en la pregunta § #6mas de 3 veces por semana.
Pregunta 7. ¢ En qué momento del dia consume té hede?

Obijetivo: Con esta pregunta se conocer el horario en el gag s@ consume esta

bebida.

llustracién 13: Horario de consumo

® WMafiana

@ Media mafiana
) Tarde

@ Media tarde
@ Noche




Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

En la gréfica se puede apreciar que el momentorgiseconsumen esta bebida
es la tarde con un 43.3% que presenta como resuladencuestas, seguido con un
23.3% de consumo en la noche, 15% en media tabde eh la media mafiana y con un

3.3% en la manana.

Pregunta 8. ¢ En qué lugar suele consumir té?

Objetivo:La presente tiene como objetivo determinar los lagan los que mas se

consume este tipo de bebida para asi determinaiogude ventas estratégicos.

llustracion 14 : Lugares de consumo

@® Colegio

@ Universidad
@ Trabajo

@® Casa

@ Otro

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

En la grafica se puede apreciar que un 35% de dasopas encuestadas
consumen este tipo de bebida en su casa, seguido 2% de personas que consumen
estas bebidas en el trabajo, un 21.7% en la unlety un 13.3% respondieron en otro

lugar distinto a los citado en la pregunta.
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Pregunta 9. ¢ Conoce acerca de la cascarilla del eacy de sus propiedades

saludables?

Objetivo: La presente tiene como objetivo determinar el consnto que tienen los
encuestados acerca de componente principal dedalbeue se va a lanzar al

mercado.

llustracién 15: Conocimiento de los beneficios del
producto

® Si
® No

~

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Esta pregunta busca identificar la demanda delyatod EI 90% responde que
no tiene conocimiento de los beneficios que offeceascarilla de cacao y un 10%
responde que si tiene conocimiento. Lo que le germi‘Emilse S.A” saber que tiene
una oportunidad en el mercado, ya que al ser wtupto novedoso puede posicionarme

rapido en la mente del consumidor.

Pregunta 10. ¢ Consumiria usted un té a base de caslia de cacao?

Objetivo: Esta pregunta tiene como objetivo tener una refaeesobre el grado de

aceptacion que tendria en el mercado el productospiquiere lanzar.
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llustracién 16: Consumo de té a base de cascariltke
cacao.

@ Si
@ No

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

La grafica nos muestra que un 83.3% de las persenasestadas estarian
dispuestas a consumir un té hecho a base de dlasdarcacao y un 16.7% no estaria

dispuesto a consumirlo.
Pregunta 11. ¢/ Qué envase preferiria para el té hela?

Objetivo: Esta pregunta se la realizo para determinar quéftatible seria envasar la

bebida en botella de vidrio.

llustracién 17: Preferencia de envase

@ Vidrio
® Plastico

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
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En la grafica se puede apreciar que un 63.3% dsucoidores de té helado

prefiere que el envase sea vidrio y un 36.7 % @refin envase plastico.

Pregunta 12. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar pan té helado a base de

cascarilla de cacao?
Objetivo: Esta pregunta tuvo como objetivo determinar el vglee se le pondra a la bebida.

llustracion 18: Preferencia de precio

45 HENO075-100 [ 100-125 [ 100-125 [ 1.25-150

30

15

Presentacion 475 ml

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Como se puede apreciar en una gran parte de losummasiores estarian

dispuestos a pagar de $1,00 a $1,25 por una paegande 475 ml.

Pregunta 13. ¢ Qué factor incide en su decision pala compra de un té helado?

Objetivo: Determinar el factor que incide para la decisionatenpra del producto.

llustracién 19: Factor que incide en la decision deompra

® Varca

@ Promocién

{0 Precio

® Sabor

@ Presentacion del producto




Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

En la grafica muestra que un 76.7% de los consuesdal momento de
comprar un té helado consideran el sabor paraidscid compran, el 10% indica que
se dejan llevar por la presentacion, un 6.7% cenaidel precio y un 3.3% toman en

cuenta la promocion y marca del producto.

Pregunta 14. ;Qué medio de comunicacion usted cons& con mayor frecuencia?

Objetivo: Determinar el medio de comunicacion que usara paggromocion del

producto.

[lustracién 20: Medio de Comunicacién usado con freuencia

@ Televisiéon

@ Radio
Revistas

@ Periddicos

@ Redes sociales

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

La grafica muestra que un 71.7% de los encestasas las redes sociales
como medios de comunicacion, el 21.7% usan laigevy 6.7% usan la radio como

medio de comunicacion.
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Pregunta 15. ¢ En qué establecimientos desearia entrar el producto?

Obijetivo: Poseer una referencia de los puntos de ventaatégicos para el producto

llustracién 21: Establecimientos

@® Farmacias

® Gasolineras

@ Gimnasios

@ Supermercados
@ Tiendas del Barrio

7

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

En la grafica se puede apreciar que un 61.7% usarsupermercados para
aquirir este tipo de bebida, un 30% la aquiere iendas del barrio, un 5% en

gasolineras y un 3.3% en farmmacias.

Pregunta 16. ¢ Qué tipo de té usted consume actuaime?

Obijetivo: Conocer el tipo de té que consumen los futurostese

llustraciéon 22: Frecuencia de consumo de Té

@® Té Negro

@ Té verde

() Té de Limon

@® Té de Durazno

@ Te de mix de frutas
® Singas

® Congas

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

60



En la grafica se puede apreciar que el 40% de démsopas encuestadas
consumen té de limon, el 20% te de durazno,el 138%erde, el 16.7% té negro, el

8.3% responde te sin gas y un 1.7% consume téxldenfrutas.

4.8.2.5. Resumen e interpretacion de resultados

4.8.3.Conclusiones de la investigaciéon de mercado
Luego de haber realizado el focus group y las estasese puede concluir
lo siguiente:
* El 85% de las personas encuestadas consume t® hetedvez a
la semana (46,75%), en el horario de la tarde %4B,B que nos permite

conocer el habito de consumo de té en el mercacleejueremos ingresatr.

« El 90% de los encuestados desconoce los benefioios
propiedades nutritivos que ofrece la cascarilla gdalao, sin embargo, el
83,3% de la poblacién indicé que si consumiriadihdlado a base de este

ingrediente. Adicional, que el 76,6% indic6 que poania el té por su sabor.

* El té helado a base de cascarilla de cacao, dam@en un envase
de vidrio, debido a que, el 63,3% de los encuestadigié este material
como el idéneo para la presentacion del producta,cantidad de té sera de

475ml.

* Los encuestados indicaron que el precio a pagaup®é helado
a base de cascarilla de cacao, en una presentieidrio de 475 ml, es de
1,00 a 1,25. Adicional, el 10% de los encuestaddsd® que compraria el té

por su presentacion con un 10% Yy por su sabor Bdh)1%.
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* En cuenta a los medios para promocionar el produséo
utilizaran los medios digitales, tales como: Fao&bdnstagram, google
drive y social tools, debido a que la el 71,7% akedncuestados indicé que

es el medio de comunicacion que mas utilizan.

* Finalmente, el 61, 7% de las personas, prefieren los
supermercados como el lugar idoneo para adquité albase de cascarilla

de cacao, seguido por un 30% que prefiere lasdsedd barrio.

4.8.4.Recomendaciones de la investigacion de mercado

Posterior a la investigacion de mercado, se pudkerghr que las
personas no conocen acerca de la cascarilla de,ga@aende, tampoco sobre
sus beneficios para la salud, se recomienda, qetetiguetado del producto se
incluyan palabras claves que le permitan al conrdandonocer las bondades de
este producto, tales como: sano, saludable, adtose, vitaminas A 'y C.

El producto debe incluir el semaforo nutricionallicando que es bajo
en azlcar, bajo en sal y bajo en grasa, soportimslbeneficios saludables
mencionados anteriormente.

Se recomienda ademas que la marca sea de facdcdedar para el
consumidor, ya sea por su nombre o disefio (imagaores, etc.), para que

pueda posicionarme mas rapidamente en la mentodslimidor.
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CAPITULO 5

5. PLAN DE MARKETING

5.1. Obijetivos: general y especificos
Objetivo general

. Posicionar el té helado a base de cascarilla dmocaic la mente
del consumidor como una opcion de bebida sanaritinait
Objetivos especificos
. Incrementar las ventas en un 3% en el tercer ttime! primer
afo de funcionamiento.
. Incrementar el nimero de seguidores en las reddales de
Facebook e Instagram, en un 8% mensualmente.
. Incrementar el nivel de engagement en nuestragasiele redes
sociales en un 14% mensualmente.
. Captar el 1% del mercado potencial en el primer digo
funcionamiento.
5.1.1.Mercado meta
Se considera como mercado meta a las personassjderr en la ciudad de
Guayaquil, de género masculino o femenino, cuygaate edad oscile entre 18 a 45
afos, que pertenezcan a un nivel socioeconémicG+B,y que cuiden de su salud

consumiendo de preferencia alimentos o bebidas sanatritivas.
5.1.1.1. Tipo y estrategias de penetracion
Cacao Tea S.A, utilizara la estrategia de difesemén del producto, al ofrecer
un té a base de cascarilla de cacao, lo que resatisador en la oferta de té helado.

5.1.1.2. Cobertura
La empresa se enfocara en el sector urbano deuttactide Guayaquil,

teniendo en cuenta que las cadenas de autoserwoms supermercados y

64



farmacias cuentan con una amplia cobertura demtlosidiferentes puntos que
conforman este sector. Esta estrategia pretendir gdograficamente lugares

de adquisicién del producto.

5.2. Posicionamiento
Estrategias de posicionamiento

Posicién: se posicionara como el primer té heladase de cascarilla de cacao, con
un excelente sabor y que aporta beneficios a lamlsal

Objetivo: conseguir que Kuori Tea sea el referemeuanto a té helado a base de
cascarilla de cacao o cacao.

Segmento: habitantes de la ciudad de Guayaquiéngsi gusten de consumir té
helado, y productos que aporten beneficios saledabl

Calidad percibida: La calidad percibida que se gmé¢ obtener es la de un
producto delicioso, saludable e ideal para mantendruen estado fisico.

Atributos: té helado a base de cascarilla de cdeamalidad, que es un ingrediente
hasta la fecha desconocido por los consumidomnegrsbargo, aporte una gran cantidad
de beneficios a la salud, al ser rica en antioxaarvitamina Ay C.

Ventaja competitiva: la principal seria el uso @edascarilla del cacao, puesto que,
es un ingrediente no tradicional en el mercadoatédas y alimentos en general.

Simbolos Identitarios: El logo es de forma ovaldime colores verdes, beige
de fondo y las letras son café en degrade quedores que se asemejan al cacao, tiene

dos figuras de color café que hacen referenciaadearilla.

5.3. Marketing mix

5.3.1.Estrategia de producto o servicios
. Definicion: té helado a base de cascarilla de caceoaporta beneficios

para la salud.
. Color: el envase sera de vidrio, y el té tendr&alor café claro.
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. Tamano: la bebida se comercializard en un envasilde de 475 ml.

. Imagen:

llustracion 23: Logo

73 o
g, s £C ACP
DE CASCARILLA P!

Elaborado por: Trece Comuniéaci
. Slogan: “naturalmente refrescante”
. Producto esencial: té helado.
. Producto real: té helado a base de cascarillacica
. Producto aumentado: té helado a base de casddgilzcao, la misma

que aporta antioxidantes y vitaminas A y C al caerp

5.3.1.1. Empaque: reglamento del mercado y etiquetado
Kuori Tea debera cumplir con ciertas caracteristiqggara poder ser

comercializado, a continuacion, se detallan:
En la etiqueta frontal se mostrara:
. Nombre del producto.
. Contenido del producto.
. Ingrediente: cascarilla de cacao.
. Logotipo del producto.

. Slogan: “naturalmente refrescante

. Contenido: 475ml
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En la etigueta trasera se mostrara:
. Informacion nutricional

. Semaéaforo nutricional

. P.V.P

*  Fecha de fabricacion

. Fecha de caducidad

5.3.1.2. Amplitud y profundidad de linea
Cacao Tea, se dedicara a la produccién y comeratadin de Kuori Tea

durante los primeros 5 afios, por lo que no exiséeamplitud de linea por el momento.
La mara entrard en el mercado con una bebida debtse de cascarilla de

cacao, enfocada en proveer una bebida saludabtmrfara anicamente con un tipo de

linea de producto, la cual sera una botella ddovigine contara con una presentacion:

475 ml.

5.3.1.3. Marcas y submarcas
La empresa tendra una sola linea de produccionlaajmarca Kuori Tea, por

lo cual no contara con submarcas.

5.3.2.Estrategia de precios
Cacao Tea utilizara una estrategia de precio Bkdo recomendable debido a

qgue el producto que se comercializara ofrece bansfreales y diferenciables que los

demds articulos de su categoria.

5.3.2.1. Precios de la competencia
Los competidores indirectos de Cacao Tea ofrecetugtos similares, no existe

un elemento diferenciador entre ellos. Las marcas conocidas son Fuze Tea, Nestea,
Cool Tea, sus productos se comercializan en p@senes de 400 ml, 500 ml en

precios que oscilan entre $0,50 hasta $0,75.
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Tabla 9: Marca, presentaciones y precios de la corafencia

Marca Presentaciones Precio
Fuze tea 250 ml $ 0,45
400 ML $ 0,65
550 ML $ 0,80
1L $1,25
15L $1,60
2L $2,25
Nestea 330 ml $0,65
500 ML $0,85
1250 ML $1,25
D hoy 355 mi $1,25
450 ML $ 3,25
25L $ 10,05
Guayusa Fresh 500 ML $0,99

Elaborado por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

5.3.2.2. Poder adquisitivo del mercado meta
La presente propuesta se encuentra enfocada etarftabi de la ciudad de

Guayaquil con un poder adquisitivo medio, medio;alis decir, que consideran los

estratos socio econémicos B, C+

5.3.2.3. Politicas de precio
Cacao tea considerara las siguientes politicasetegop

» El precio de venta del té al distribuidor sera d®$

» El precio sugerido de venta al publico sera de2$ 1,

* El margen de ganancia que se otorgara al distobsiera del 25%.
* El margen bruto de la compaiiia sera del 58%

» No se aplican politicas de descuento.
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5.3.3. Estrategia de plaza

5.3.3.1. Localizacion de puntos de venta
Macro: se llevara a cabo en la provincia del Guayas, dedrla ciudad de

Guayaquil.
Micro: La planta estara ubicada en Av. Juan Tanca Marew® norte de la

ciudad de Guayaquil.

5.3.3.2. Distribucion del Espacio
Cacao Tea, no contara con una tienda propia paenta directa al consumidor,

sin embargo, se colocaran gondolas en los autcgesyitales como: Primax y Mi
Comisariato. Adicional, se realizaran activacioras ferias gastrondémicas y de
emprendimiento.

A continuacion, se detalla la distribucion de lagaa de produccion y

administrativa de Cacao Tea.

llustracion 24:Layout
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Elaborado por: La autora

5.3.3.3. Merchandising
Se instalaran puntos de degustacion en Mi Comisanipie consisten en un

stand mas una impulsadora, donde los consumidol$ap conocer las caracteristicas
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del producto en cuanto a sabor, aroma y benefigidsional, se colocara el producto

en las perchas de los autoservicios.

5.3.3.4. Sistema de distribucion comercial

5.3.3.4.1. Canales de distriban: minoristas, mayoristas,

agentes, depdsitos y almacenes.

Los canales de distribucion para el producto salldata continuacion:
. Autoservicios: Mi Comisariato, Supermaxi.
. Gasolineras: Primax.

. Farmacias: Fybecca.

Tabla 10: Canales de distribucion

Nombre del canal Numero de locales en Guayaquil
Supermaxi 6
Mi Comisariato 9
Fybecca 10

La distribucién seguira el siguiente flujo: Prodarctcanal de distribucion y

consumidor final.

5.3.3.4.2. Logistica
La logistica se realizara de la siguiente forma:

La empresa manejard un acuerdo con los proveedoresl que ellos se
encargaran de traer la materia prima hasta lagtiproduccion.

En lo que respecta a la distribucion del produtdoempresa contratara los
servicios de una empresa de logistica, o la emmesagara el producto en perfectas
condiciones hasta los distribuidores.

. Paso 1: Recepcion de materia prima
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. Paso 2: Elaboracion del producto
. Paso 3: Almacenamiento

. Paso 4: Distribucion a intermediarios.

5.3.3.4.3. Politicas de servicio al cliente: pre-&a y post-venta, quejas,

reclamaciones, devoluciones
Las politicas a aplicar por parte de Cacao Teaansdas

siguientes:

. Pre Venta: Se realizara una negociacion previa con los @&ent
para aclarar cualquier duda sobre el precio, adlidal producto, etc. La
negociacion se podra llevar a cabo personalmenie telefonica.

. Post Venta: Se mantendra un contacto frecuente con nuestros
distribuidores a través de llamadas telefonicaggos electrénicos, o visitas; y
con nuestro consumidor final a través de las redeles y sitio web.

. Quejas y reclamos:se receptaran a través de las redes sociales,
correo electronico, o en las oficinas de Cacao Tea.

. Devoluciones:solo se aceptaran si se presentan dafios de fabrica
en el envase, té (liquido).

5.3.4.Estrategias de promocion
Cacao Tea S.A, busca generar expectativa sobreosiugio Kuori Tea, y asi

lograr un mayor interés por parte del mercado gyaiiefio.

5.3.4.1. Promocion de ventas

5.3.4.2 Venta personal
La empresa Cacao Tea, no realiza ventas persomsateembargo, si tendra

contacto con los distribuidores.
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5.3.4.2. Publicidad

5.3.4.2.1Elaboracion de disefio y propuesta
publicitaria: concepto, mensaje

5.3.3.4.2. Estrategias AWBTL
Cacao Tea S.A, utilizara las siguientes estrategias

. Above the line (ATL): revista.

Revistas: La Revista del diario El Universo, seccialud o
gastronomia.

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

Social media:Facebook, Instagram.

Ferias: Bonaterra, Granola Feliz.

. Below the line (BTL): gondolas, stands, mailing.

5.3.3.4.3. Estrategia denlmmiento

Cacao Tea S.A realizara tres tipos de campafasinteera de expectativa, la
segunda lanzamiento y la tercera de sostenimiento.
Cada una de estas campafas tiene como finalidatbpes los beneficios que aporte el
té a base de cascarilla de cacao a la salud.

Camparia de expectativa:

La camparfia de expectativa se realizara por 7 drasecutivos a traves de las

redes sociales, tales como, Facebook e Instagram.

Cronograma de pauta en Facebook e Instagram

Tabla 11: Cronograma de pauta en Facebook e Instagm

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMING O

X ‘ X X X X - X
2.00Y 3:00 pm 2:30 pm 9:00 pm 8:30 pm - 8:30 pm
9:00 PM

Elaborado por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
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Costo de la campafia en Facebook por los 7 dids: $ 1
Costo de la campafia en Instagram por los 7 dias: $2

Artes a pautar en Facebook e Instagram:

llustracién 25: Artes a pautar.

COMO JAMAS LOS HAS PROBADO

Tamano:
800 px x 800 px
Ubicacion:

Se pautara en la seccion de noticias del celutamputadoras.

llustracion 26: Artes a pautar.
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Tamanio:

1200 px x 628 px

Ubicacion:

Se pautara en la seccion de noticias del celutamputadoras.

llustracion 27: Artes a pautar.

s s ———
Como nunca lo has

— PROBADO

Tamano:
800 px x 800 px
Ubicacion:
Se pautara en la seccion de noticias del celutamputadoras.
5.3.3.4.4. Plan de medios: tipos, costos, ratirggencias de

publicidad.
Cacao Tea, luego de haber realizado su camparndédetativa en redes sociales

(Facebook e Instagram), realizara su campafia darfd@anto en los siguientes medios:
Campafia de expectativa:

La campafia de expectativa se realizard por 5 diasecutivos a través de las
dos plataformas digitales mas importantes en cuargoomocionar marca se refiere;

Instagram y Facebook.
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Tabla 12: Cronograma de pauta en medios: La revista bonificacion digital

DIA LUNES MARTES MIERCO JUEVES VIERNE SABADO DOMING
LES S (0]

MEDIO La Revista

FORMA Cabezote

TO centrado

MEDIO | Universo.c Universo.c Universo.c Universo.c Universo.c Universo.c Universo.c
om om om om om om om

FORMA Banner Banner Banner Banner Banner Banner Banner

T0 300250 300x250  300x250  300x250 300x250 300x250  300x250

Elaborado por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Arte a pautar en La Revista y El universo.com
La revista:

Tamano:

43,8 cm ancho x 4 cm alto

Ubicacion:

Se pautara en la parte superior de ambas pagirmamdto doble).
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contracciin qae hace la parsona
mirdndase frente al espejo. Ayuda s
controlar la activacion selectivadela
musculatura facial durants los
diversos sjerccice.

llustracién No. 12: Arte a pautar.

Paralisis facial

La pérdida de
movilidad de un

nie refrescante y

e oo

saludalzle
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Elaborado por: Emilse Granda

El Universo. com: Bonificacion

Tamano:

Banner 350 px x 250 px

Impresiones:

200.000 durante los cinco dias.
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Costo de la campafia en Facebook por los 5 diassebfautara todos los meses. Por
mes $ 25.
Costo de la camparfia en Instagram por los 5 digB0$8 pautara todos los meses. Por
mes $ 40.

Influencers:

Para efectos del lanzamiento del producto se haidemnado al siguiente

influencer:

llustracion No. 13: Arte a pautar

Cuenta Instagram:

los_vikingoss

Seguidores:

8.692

Se escoge la cuenta de Vikingos, por ser uno de
los grupos con mayor influencia en el mundo de
los triatlonistas.

Ellos contribuyen a la difusion de nuevos

productos saludables en el mercado guayaquilefio.

Costo por cada regram o mencion: $ 70.

5.3.3.5. Relaciones publicas
La persona encarga de realizar las relacionesgasbtie la empresa sera el

gerente de ventas.
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Fusionando lo bueno del té

5.3.3.6. Marketing relacional
Cacao Tea, mantendra contacto con sus clientdsdiaatravés de las redes sociales.
Adicional, se realizardn concurso en una platafognaduita para mantener una buena relacion

con nuestros seguidores.

5.3.3.7. Gestion de promocidn electrénica del proym®
5.3.3.7.1. Estrategias de E-Commerce
Para efectos de la presente propuesta, no searéalizentas a través sitio web.
Como se ha mencionado anteriormente, la empresaeaiizard e-marketing, a través

de las redes sociales, influencers y banners.

5.3.3.7.2. Analisis de la promocién digital de lasompetidores: Web y
redes sociales

FUZE TEA

llustracion 28: Web Fuze Tea llustracion 29: Instagram Fuze Tea
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Fuze Tea, cuenta con activos digitales como cudmtdacebook, Instagram y
Pagina Web a continuacion se realizard una bresaigeion de estos activos:

. Pagina Web: Hacen referencia a que sus bebidashsohas con
diferentes fusiones de hierbas y frutos, tambiéalldelos distintas presentaciones que
ofrecen y los distintos sabores.

Facebook: Cuenta con 1.237.276 me gusta y 1.23k&@éidores, tiene una
alta interaccidn con sus seguidores, publican poiznes e imagenes de su bebida.

. Instagram: Cuenta con 95 publicaciones, 1.655 deges, 148 seguidos
y realizan publicaciones de sus bebidas. Actualeneatencuentra realizando post sobre
su nueva bebida con stevia.

JUGOS D" HOY

llustracién 32: Web D hoy

llustracién 31: Web D’hoy
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Cold Pressed Jugo prensado en frio, desintoxica y depura tu organismo de
manera natural. #DhoyColdPressed. bit.ly/1XAudxX




D" Hoy, cuenta con activos digitales como cuentddeebook, Instagram y
P&gina Web a continuacion se realizard una bresaigeion de estos activos:
Pagina Web: En la pagina de jugos de hoy se pusdelizar las

distintas presentaciones y la diversidad jugosadrese.

Facebook: Cuenta con 3.693 me gusta y 3.687 sagsidbene
una alta interaccién con sus seguidores, publicam@ciones e imagenes de su

bebida, tienen la opcion de llamar en la cuenta gae puedan realizar pedidos

a domicilio.

Instagram: Cuenta con 73 publicaciones, 1.678 deges, 126
seguidos Yy realizan publicaciones de su diversdiadbebidas, promociones y

post con sus contactos para realizar pedidos actlmmi

GUAYUSA FRESH

llustracion 35: Web Guayusa Fresh llustracion 34: Facebook de Guayusa Fresh

INICIO NUESTRO PRODUCTO GALERIA BENEFICIOS. CONTACTANOS
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Guayusa Fresh, cuenta con activos digitales coraotawde Facebook y Pagina
Web a continuacion se realizard una breve deséripg estos activos:

. Pagina Web: Hace referente a los beneficios saleslajie ofrece
esta bebida, a los procesos de calidad, y de dprmeene el ingrediente
principal.

. Facebook: Cuenta con 1.015 me gusta y 1.009 segsidiiene
interaccion con sus seguidores, publican imagenessu bebida, nifos,
adolescente y adultos consumiendo este produeteertila opcion de llamar en
la cuenta para que puedan realizar pedidos a damici

NESTEA

llustracion 37: Facebook Nestea llustracion 36: Instagram Nestea

© | Instoguam = ®

Jo

nesteae IEXEHE -

66 publicaciones 3.907 seguidores 356 seguidos

NESTEA @
@NesteakC

NESTEA & NESTEA reinvents tea by expertly blending tea & fruit to give a
refreshing, great taste & naturally good drink. www.facebook.com/nestea

| Inicio
Informacicn

P ey oy
Aviso de Privacidad

Reglas de la Casa

# Estado (8 Fotolvideo m- Otros en Quite

Escribe algo en esta pagina ® . 8
Busca publicaciones en esta pagina

Invitar @ amigos a que indiquen que les gusta
Fotos fa pagina

Fotos

Videos

Me gusta

Publicaciones

i Gria pips, Disfiuta del sabor refrescante de NESTEA® tan
auténtico y natural como ta

s A4966.891 personasfes gusta esto y
4,962,357 personas lo siguen

Nestea, cuenta con activos digitales como cuentkadebook e Instagram.
Actualmente no cuentan con pagina web, solo copegueiio espacio en la pagina de
Nestlé, a continuacion, se realizara una breveriggesin de estos activos:

Facebook: Cuenta con 4.974.857 me gusta y 4.978&#4dores, tiene interaccion con

sus seguidores, publican imagenes de su bebidssgmaciones.

81



Instagram: Cuenta con 66 publicaciones, 3.907 deges, 356 seguidos y realizan

publicaciones de su diversidad de bebidas, promesio

5.3.3.7.3. Estrategia de marketing digital: implemetacion del sitio web

y redes sociales

llustracion 38: Instagram de Kuori Tea

© | Instagram ®
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llustraciéon 39: Facebook de Kuori Tea
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llustracién 40: Web de Kuori Tea
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Kuori Tea, cuenta con activos digitales como cueet&acebook, Instagram y
Pagina Web a continuacion se realizara una bresaigeion de estos activos:

. Pagina Web: Hacen referencia a que su bebida edatdd y ofrece
beneficios para la salud, cuenta con 5 secciomsesul@aes son: inicio, nuestro producto,
beneficios, galeria y contactenos.

Facebook: Cuenta interaccion con sus seguidores,poblicitando su bebida
y realizan campafas de expectativa.

. Instagram: Realizan publicaciones de sus bebidaguafknente se

encuentra realizando post sobre su bebida.

5.3.3.8. Cronograma de actividades de promocién

Tabla 13: Cronograma de Actividades

MEDIO ENERO FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC
FB 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
IG 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36
IF:OSCAR 50 50 50 50 50
IF: VIKINGOS 60 60 60 60
TOTAL:

Elaborado por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

5.4. Presupuesto de marketing
El presupuesto de marketing estard focalizado snrdbros necesarios

para promocionar el producto y contribuir al pasieimiento de la marca en el

mercado nacional.
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Tabla 14: Plan de Marketing

Plan de Marketing

Total Anual
por todos
los locales

Septiemb  Octub Noviemb Diciemb

(it (] (] (]

Canal Concepto Marzo M:y Junio  Julio Agosto

Megam Todos | 343 | 514 | 600 1.457 | 1.457
axi/ Maxi 3
Superm Combos | meses
axi
Todos | 667|667 | 667 2,000 | 2.000
Exhibicio
Pharma 5 4
cys meses 180 180 180 180 180 900 3.600
Influenc . 3
ers Vikingos | peces| 10 | 70 70 |70 210 2.100
Afiches de
carrito
2 2
meses 125 125 250 500
Mi
Comisa
riato /
Hiperm
arkets
Impulsador| 3 1
as meses 300 300 300 900 900
Social 12
PR Facebook | eces| 4 | 25 25 |25 25 |25 |25 25 |25 25 2% |25 25 300 1.200
Caﬁn;pa Redes
sociales: | 1 mes 4
expectat IGy Fb 40 40 160
iva
Centros 2
estéticos Roll ups meses 4 40 40 80 320
Otro: Muestras 4
S meses . 144 144 492 144 924 924
Instagr
am 12 40 40 40 40 | 40 40 40 40 40 40 40 40 480 480
Pauta meses -
TOTAL 1.808 | 2.065 | 1.706 65 105 65 857 65 105 65 389 245 13.641

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
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CAPITULO 6

PLAN OPERATIVO
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CAPITULO 6

6. PLAN OPERATIVO
6.1. Produccion
6.1.1. Proceso productivo
El proceso de produccion del té a base de cascdsllcacao, consiste en los
siguientes pasos:

Adquirir la materia prima: Se procede a establecer una alianza con los
productores de cacao, quienes entregaran la marema (cascarilla del cacao), luego
de esto, la misma serd procesada. Los proveedef®n centregar la materia prima
completamente seca y en buenas condiciones (siefear).

La cosecha del cacao se da durante todo el afio.

Seleccionar la materia prima:Se procede a revisar la materia prima (cascarilla
de cacao) para corroborar que no se encuentreri@adsey completamente seca.

Esterilizar la materia prima: Una vez seleccionadas las cascarillas, se lavan e
inmediatamente pasan a la maquina de secado, eedocia humedad que de la
cascarilla en un 100%, removiendo cualquier impaucge pueda afectar el rendimiento

de operaciones posteriores y la calidad del praduct

Tabla 15: Valor tipico de composicion de
cascarilla del cacao

Composicion Valores (%)
Humedad 5.4-153

Proteina cruda* 63-104

Fibra cruda* 23,4-36,2
Componentes del extracto éter™ 05-24
Extracto de nitrégeno libre* 31.8-614
Cenizas® 6.0-10.8

*Valores expresados en base seca.
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Hervir e infusion de la materia prima: En las ollas industriales, se encuentra
el agua hirviendo, una vez que llegue a su puntebddicion,seprocede a colocar las
cascarillaeen las mismas, donde se produce la infusion dughtain. Se recomienda
que la temperatura de coccion sea entre 65°C y i@ que no se pierdan las
propiedades de la cascarilla de cacao.

Extraer y colar la materia prima: Luego de completarse el proceso de
infusion, el té pasa por unas mallas o rejillas, donde seire@ran los residuos de las
cascarillas. Seguido, se agregan el citrato deospti panela, para obtener el té a base
de cascarilla de cacao.

Envasar y sellar la materia prima: El té sera colocado en envases de vidrio de
475 ml, y se procedera a sellar herméticamentevaise.

Empacar y almacenar la materia prima:una vez que el té se encuentre listo,
luego del envasado, sellado y etiquetado, se peoaamblocar el té en la bodega, y las
demas cajas seran despachadas.

Distribuir el producto terminado: Se procede a revisar las rutas de
distribucion para que el camion entregue la meréade
De acuerdo a nuestro proceso de produccion, el ugdep durar 1 y medio
herméticamente cerrado, y con una temperatura danmo26°C.En lo que concierne a
la composicién nutricional del té a base de caézatie cacao se mencionan los
siguientes puntos:

. Sus ingredientes son el extracto de la cascamllaatao que se obtiene
en la infusion.

. Panela, la cual corresponde a 24 gramos por cadaede 475 ml.

Sodio 24 mg.
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6.1.2. Flujogramas de procesos

Grafico No 17: Flujograma de procesos.

Recibir de Procesar de la Elaborar el té a
materia prima, —» materia prima | — base de cascarilla
de cacao

;

Empaquetar el ¢ Verificar del < Envasar y etiquetar
producto producto
Distribuir los puntos Recep_tar del Regl_strar en el
de venta pedido sistema

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

6.1.3. Infraestructura
La empresa “CACAO TEA S.A” elaborard sus pidds dentro de una

infraestructura con un area de m2, distribuidaadg@duiente manera:

llustracion 41: Layout
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Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
Como maquinaria necesaria para la elaboracion de liése de cascarilla de

cacao se necesitara la siguiente maquinaria:

Tabla 16: Maquinarias

MAQUINARIAS Cant. C. Unitario C. Total
Marmita industrial (acero inox.) 1000 Litros — 1 $ 1.200,00 $ 1.200,00
Intertécnica
Armario frigorifico (acero inox.) 250 litros - 2 $ 1.500,00 $ 3.000,00
Comercial Yostin
Enjuagadora de envases - Astimec S.A 1 $ 4.500,00 $ 4.500,00
Llenadora/Selladora Automatica para envases - 1 $ 3.800,00 $ 3.800,00
Astimec S.A
Etiquetadora para envases - Astimec S.A 1 $ 3.100,00 $ 3.100,00
Transportador de Banda (2.5mt) - Machine 3 $ 620,00 $ 1.860,00
Tools Co.
Tanque purificador de agua 1 $ 4.200,00 $ 4.200,00
TOTAL $ 21.660,00

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Como implementos operativos la empresa necesdarsiguientes elementos:

Tabla 17: Equipos de Operacion

EQUIPOS DE OPERACION Cant. C. Unitario
Tanques de almacenamiento 1 $ 1.000,00 $ 1.000,00
Embudos 8 $ 15,00 $ 120,00
Hidrémetro digital 2 $ 175,00 $ 350,00
Brixdmetro 2 $ 150,00 $ 300,00
Ollas de acero inoxidable y teflon 2 $ 250,00 % 500,00
Microscopio 2 $ 180,00 $ 360,00
Pallet Jack 2 $ 750,00 $ 1.500,00
1 $

Equipos varios 500,00 $ 500,00
TOTAL $ 4.630,00

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
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6.1.4. Mano de obra
La empresa requerira, de manera inicial, la catiré@h de 4 operarios que se
encarguen del control de la maquinaria, asi comredapcion y clasificacion de la

materia prima y el envasado.

Tabla 18: Mano de Obra

MANO DE OBRA - DETALLE Cant. C. Unitario

Operarios 3 $ 51722 $ 1.536,66
TOTAL $ 1.536,66

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

6.1.5. Capacidad Instalada
Para establecer la capacidad instalada es impert@onsiderar el rol que
desempefian las maquinarias adquiridas para elswrageproduccion de una botella de

475 ml.
Tabla 19: Capacidad Instalada

MAQUINARIA IMAGEN PROCESD PROCESQ PROCESD
HORA DA MES

Purificador de 150 1tros 1200 litros 30,000 litros
agua de osmosis (600 (4. 800 (120.000
inversa botellas) botellas) botellas)

150 Itros 1200 htros 30.000 hitros
(600 (4.800 (120,000
botellas) botellas) botellas)

Marmita

Magquina 150 Itros  1.200 hitros 30.000 litros
Hlenadora/selladora (600 {4.800 (120,000
botellas) botellas) botellas)

Etiquetadora 150 Itros  1.200 litros 30.000 litros
(600 {4.800 (120.000
botellas) botellas) botellas)
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Elaborado por: La autora
De esta manera, la capacidad instalada de la empezi&a de 600 botellas de
475 ml por hora, lo que al mes equivale a un td&all20.000 unidades vendidas y
30.000 litros de té a base de cascarilla de cacawmercializados en la ciudad de
Guayagquil. Sin embargo, como escenario inicialaripdel primer afio se comenzara a
producir solo el 45 % de la capacidad, lo que spwade a un total de 648.000, lo que

significa que al mes sélo serian 54.000 botellakdja apenas 1.800 unidades.

6.1.6. Presupuesto
El presupuesto de activos fijos para el proyecedqude la siguiente manera:

Tabla 20: Presupuesto de Activos Fijos

Maquinarias Cantidad Precio Total
Mezcladora 1 $ 1,960 $ 1960
Marmita 1 $ 1200 $1200
Envasadora 1 $ 4,500 $ 4,500
Etiquetadora 1 $ 3,100 $ 3,100
Rejillas 1 $ 380 $ 380

Muebles y enseres $ 4,560
Total en Activos Fijos $15,700

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

6.2. Gestion de calidad
6.2.1. Politicas de calidad

Las politicas de calidad que gestionara la emmesdas siguientes:
a) Asegurar estrictos estandares de calidad e inatysda@a el producto que se
elabora.

b) Monitoreo del rendimiento de las maquinarias.
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c)

d)

f)

9)

Cumplir con los requisitos legales y reglamentarias$ como a logequisitos de
nuestros clientes en materia de calidad.

Control de calidad en la obtencion del productenieado, para satisfacer al
cliente en cada compra.

Mantener una comunicacion fluida, tanto interna c@xterna, que permita dar
respuesta a las demandas de informacion.

Que todo el personal posea la formacién actualizzdanateria de higiene
alimentaria, brindando los medios e instalaciones Bp permitan mantener
elevados estandares de higiene.

Controlar que el producto llegue en buenas condésoa los puntos de

distribucion.

6.2.2. Procesos de control de calidad

Cacao Tea, implementara el siguiente proceso:

a)

Magquinarias: se procedera a darle un mantenimiprdgentivo tres veces al
mes, con la finalidad de evitar algin desperfec gueda alterar la calidad del

producto final.

b) Supervisor: se contara con una persona capacitattzde el proceso, para que

supervise el trabajo de los operarios, y el desémpe la maquinaria. En caso
de existir alguna anomalia debera reportarlo ale jefe produccion
inmediatamente.

Muestra aleatoria: durante el dia se procederacages una muestra del
producto, para verificar que el proceso de produrccesta funcionando

correctamente.
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6.1.3. Presupuesto

Tabla 21: Presupuesto de Control Ambiental

Capacitaciones al personal $ 150

Seguimiento y satisfaccion del cliente $ 100

Elaborada por: Emilse Granda

6.2. Gestion ambiental

6.2.1. Politicas de proteccion ambiental
Las politicas de proteccion ambiental de la empfeseao Tea, se enfocaran en
reducir el impacto sobre el medio ambiente:
a) Prevenir, reducir y controlar la contaminacion cgies procesos ocasionan al

medio ambiente.

b) Promover la mejora continua de un sistema de geatidbiental, teniendo como
referencia la identificacion de riesgos, la prew@made la contaminacion y el

control de su desempefio ambiental.

c) Proveer de los recursos necesarios para cumpkbr malitica, asi como los

objetivos y metas ambientales que de ella se desgne

d) Prevenir la contaminacion en los recursos de agea Yy suelo a través del control

de emisiones y disposicion de desperdicios.

e) Impulsar entre sus trabajadores el ahorro de resursspecialmente los no
renovables, siendo mas eficientes en su manipumagio promoviendo el
mejoramiento de sus procesos de manera tal queceeamicamente viable para
la empresa.
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6.2.2. Procesos de control ambiental
Las etapas sefialadas para llegar a cabo un efigentrol de calidad ambiental son:

Tabla 22: Flujograma de procesos de calidad.

PLANEAR

/ N

ACTUAR HACER

\ e

CONTROLAR

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

1.Planear: se debe realizar un diagndéstico, para conoceeet@fjue tiene
nuestro proceso sobre el medio ambiente.

2.Hacer. se deben establecer actividades para mejorar el rde
desperdicios o desechos que contribuyan a la camaarn.

3.Controlar y actuar: se realiza el control y seguimiento de las

actividades propuestas en el segundo punto.
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6.2.3. Presupuesto

Tabla 23: Presupuesto de Procesos de Control Ambieh

Tachos para $15
desperdicios
Tachos de reciclaje 3 $20 $60
Total $105

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

6.3. Gestidon de responsabilidad social

6.3.1. Politicas de proteccion social
A continuacion, se establecen las politicas deoresgbilidad social que la empresa

implementara y en la cual se involucran varios etsge

a) Seguridad ocupacional: se proveera a los trabagadde uniformes, y todos los
implementos necesarios para su seguridad durastgiaadas de trabajo en la
planta.

b) Capacitaciones: se realizaran capacitaciones pardog empleados, se sientan mas

comprometidos con la empresa, aumentando sus Coieod0S.

6.3.2. Presupuesto

Tabla 24: Presupuesto de Responsabilidad Social

Detalle Total

Uniformes $ 185
Suplementos $ 50
Total $ 235

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
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6.4. Estructura organizacional

6.4.1 Organigrama

llustracion 42: Organigrama

Gerente Genera

| 1
Jefe de Produccion Contador

3 operarios ]

Elaborado por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

6.4.2. Desarrollo de cargos y perfiles por competelas
Gerente General
Resumen del cargo: Liderar la gestion estratégiicamjiendo y coordinando a
las distintas areas para asegurar la rentabilidanpetitividad, continuidad y
sustentabilidad de la empresa cumpliendo con losafhientos estratégicos del

directorio y las normativas y reglamentos vigentes.

Sexo: Indistinto.

Edad: 30 a 45 afios.

Experiencia: minimo 2 afios desempefiando cargoassi

Formacion académica: Ing. Comercial, Ing. En De#larde Negocios, Ing.

En Gestidbn Empresarial o carreras afines.
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Conocimientos Complementarios: Computacién, admnadsdn, finanzas,
contabilidad, comercializacion y ventas.

Habilidades: Liderazgo, solucion rapida antes pnolals.

Jefe de Produccion.

Resumen del cargo: Persona delegada para reabzaradtividades de
produccion y control de calidad.

Sexo: Indistinto.

Edad: 30 a 45 afios.

Formacion Académica: Ingeniero en alimentos, Ing@eni quimico
farmacéutico o Microbiologo.

Habilidades: Compromiso y dedicacion.

Operarios

Resumen del cargo: Asiste en las actividades deupoddn a su jefe
inmediato.

Sexo: Indistinto.

Edad: 20 a 35 afios.

Experiencia: No requerida.

Formacion Académica: Bachiller.

Habilidades: Trabajo en equipo.

Contador

Resumen del cargo: Persona responsable del ammacifana de la empresa.
Llevar la contabilidad, retenciones, facturaciduo, e

Sexo: Indistinto.

Edad: 28 a 40 afios.
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Experiencia: 2 afos.

Formacién Académica: CPA o carreras afines.

Conocimiento Adicional: Excel y Project

6.4.3. Manual de funciones: niveles, interacciones,

responsabilidades, y derechos

Tabla 25: Manual de Funciones

Interaccion

Responsabilidad

Derecho

Gerente Primero Supervisa a | *Desarrollar estrategias *Sueldo Fijo
General todos los y objetivos a cortoy | *Beneficios
colaboradores largo plazo que de ley
de la empresa| incrementen el valor de
la empresa.
*Analizar los reportes
de cada area
departamental.
*Tener contacto con
proveedores y realizaf
las compras.
Jefe de Segundo Reporta a | *Controlar el inventario] *Sueldo fijo
Produccion Gerente gue ingresa y egresa.| *Beneficios
General y *Control de maquinaria de ley
supervisa a *Preparacion del
Asistente de producto.
produccion *Control de calidad.
Contador Segundo Reporta a *Contabilidad *Sueldo fijo
Gerente Retenciones *Beneficios
General Pago de impuestos de ley
Facturacion *Movilizacion
Operario Tercero Reporta a Jefe *Asiste en las *Sueldo fijo
de Produccién| actividades del area de¢ *Beneficios
produccion. de ley

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
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CAPITULO 7

ESTUDIO ECONOMICQ
FINANCIERO-
TRIBUTARIO
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CAPITULO 7

7. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO-TRIBUTARIO

7.1. Inversion inicial

Cacao Tea S.A contara con una inversion para eioirle sus operaciones

$95.424,00.

7.1.1. Tipo de inversiéon

7.1.1.1. Fija

La inversion fija serd de $31.950,00, detalladokdgguiente manera:

Tabla 26: Inversion Fija

Maquinarias Cantidad | Precio Unitario Total
Marmita industrial (acero inox.) 1000 Litros - Intertécnica 1 $1.200 $1.200
Armario frigorifico (acero inox.) 250 litros - Comercial Yostin 2 $1.500 $3.000
Enjuagadora de envases - Astimec S.A 1 S 4.500 $ 4.500
Llenadora/Selladora Automatica para envases - Astimec S.A 1 $ 3.800 $ 3.800
Etiquetadora para envases - Astimec S.A 1 $3.100 $3.100
Transportador de Banda (2.5mt) - Machine Tools Co. 3 $620 $1.860
Mezcladora 1 $1.960 $1.960
Rejillas 1 $ 380 $ 380
Tanque purificador de agua 1 $4.200 $ 4.200
Total Maquinaria $ 24.000
Muebles y equipos Cantidad | Precio Unitario Total
Aire acondicionado 3 $ 650 $ 1.950
Computadoras de escritorio 2 $ 450 $ 900
Escritorio 1 $ 250 $ 250
Sillas de escritorio 3 $ 80 $ 240
Teléfono 2 $50 $ 100
Tanques de almacenamiento 1 $1.000 $ 1.000
Hidrémetro digital 2 $175 $ 350
Brixdmetro 2 $ 150 $ 300
Ollas de acero inoxidable y teflén 2 $ 250 $ 500
Microscopio 2 $ 180 $ 360
Pallet Jack 2 $750 $ 1.500
Equipos varios 1 $ 500 $ 500
Total Muebles y equipos $ 7.950
Total Activos fijos $ 31.950
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Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.1.1.2. Diferida
La inversion diferida es de $35.750,00, detallatio$a siguiente manera:

Tabla 27: Inversion Diferida

Gastos Cantidad Valor Unitario Total
Constitucién de la empresa 1 $1.000 $1.000
Registro de la marca 1 $ 250 $ 250
Permisos municipales y bomberos 1 S 300 $ 300
Registro Sanitario 1 $3.300 $ 3.300
Seguros 1 $ 300 $ 300
Cuerpo de Bomberos 1 $12.000 $ 12.000
Alquiler garantia 2 $ 800 $ 1.600
Adecuaciones e instalaciones 1 $5.000 $ 5.000
Certificacién BPM 1 $12.000 $ 12.000
Total inversion diferida $ 35.750

7.1.1.2 Corriente

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

La inversion corriente es de $27.724,00, que cparde al capital de trabajo:

Tabla 28: Inversiéon Corriente

Total Capital del trabajo

Inversion Corriente - Capital de Trabajo

$27.724

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
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7.1.2. Financiamiento de la inversion

7.1.2.1. Fuentes de financiamiento

La inversion inicial se ha financiado como se dietah el cuadro que se
expone a continuacion:

Tabla 29: Financiamiento De La Inversion Inicial

Forma Porcentaje Monto
Préstamo Programa Progresar 29% $27.724
Fondos (Accionista 1) 35% $ 33.850
Fondos (Accionista 2) 35% $ 33.850

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
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7.1.2.2. Tabla de amortizacion
Se realizaran sesenta pagos mensuales con un,sedétalla a continuacion:

Tabla 30: Amortizaciéon

CAPITAL 27.724
TASA DE INTERES CFN 6,90% Anual
NUMERO DE PAGOS 60
FECHA DE INICIO 10-may-17
CUOTA MENSUAL 547,66
INTERESES DEL PRESTAMO 5.135,63

0| s 27.723,74 - -

1] s 2733549 | $ 388,24 | $ 15941 | $ 547,66
2 | ¢ 26.94502 | $ 390,48 | $ 157,18 | $ 547,66
3 | s 26.552,29 | $ 392,72 | $ 15493 | $ 547,66
a | s 26.157,31 | $ 394,98 $ 152,68 | $ 547,66
5 | ¢ 25.760,06 | $ 397,25 | $ 150,40 | $ 547,66
6 $ 25.360,53 | $ 399,54 | $ 148,12 | $ 547,66
7 | s 24.958,69 | $ 401,83 | $ 145,82 | $ 247,66
8 | s 2455455 | $ 404,14 | $ 14351 | 5 547,66
9 | ¢ 24.148,08 | $ 406,47 | $ 141,19 | $ 547,66
10| s 2373928 | $ 408,80 | $ 138,85 | $ 547,66
11 | ¢ 2332812 | $ 411,16 | $ 136,50 | $ 547,66
12 | ¢ 22.914,60 | $ 41352 $ 134,14 | $ 547,66
13 | s 2249871 | $ 41590 $ 131,76 | $ 547,66
14 | ¢ 22.080,42 | $ 418,29 | $ 129,37 | $ 547,66
15 | $ 21.659,72 | $ 42069 $ 126,96 | $ 547,66
16 | ¢ 21.23661 | $ 42311 $ 12454 | $ 547,66
17 | ¢ 20.81,06 | $ 425,55 | $ 12211 $ 547,66
18 | ¢ 20.383,07 | $ 427,99 $ 119,66 | $ 547,66
19 | ¢ 19.952,62 | $ 43045 $ 117,20 | $ 547,66
20 | ¢ 19.519,69 | $ 432,93 | $ 114,73 | $ 547,66
21 | s 19.084,27 | $ 43542 | $ 112,24 | $ 547,66
2 | ¢ 18.646,35 | $ 437,92 $ 109,73 | $ 547,66
23 | s 1820591 | $ 440,44 | $ 107,22 | $ 547,66
2 | s 17.762,94 | $ 442,97 | $ 104,68 | $ 547,66
25 | 8 17.317,42 | $ 445552 | $ 102,14 | $ 547,66
% | s 16.869,34 | $ 448,08 | $ 99,58 $ 547,66
27 | ¢ 16.41868 | $ 450,66 | $ 97,00 $ 547,66
28 | s 1596543 | $ 453,25 | $ 94,41 $ 547,66
29 | ¢ 15.509,58 | $ 45585 $ 91,80] $ 547,66
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30 S 15.051,10 S 458,48 | S 89,18 | S 547,66
31 S 14.589,99 S 461,11 | S 86,54 | S 547,66
32 | s 1412622 | $ 463,76 | $ 83,89 $ 547,66
33 S 13.659,79 S 466,43 | S 81,23 | S 547,66
34 S 13.190,68 S 469,11 | S 78,54 | S 547,66
35 S 12.718,87 S 471,81 | S 75,85 | S 547,66
36 S 12.244,35 S 474,52 | S 73,13 | S 547,66
37 S 11.767,10 S 477,25 | S 70,41 | S 547,66
38 S 11.287,10 S 480,00 | S 67,66 | S 547,66
39 | 8 10.804,35 | $ 482,76 | $ 64,90 | $ 547,66
40 | $ 10.318,82 | $ 485,53 | $ 62,12 $ 547,66
41 S 9.830,49 S 488,32 | S 59,33 | S 547,66
42 | 3 9.339,36 | $ 491,13 | $ 56,53 | $ 547,66
43 S 8.845,41 S 493,95 | S 53,70 | S 547,66
44 | 8.348,61 | $ 496,80 | $ 50,86 | $ 547,66
45 S 7.848,96 S 499,65 | S 48,00 $ 547,66
46 S 7.346,44 S 502,52 | $ 45,13 | $ 547,66
47 S 6.841,02 S 505,41 | $ 42,24 | S 547,66
48 S 6.332,70 S 508,32 | $ 39,34 | S 547,66
49 S 5.821,46 S 511,24 | $ 36,41 | S 547,66
50 S 5.307,28 S 514,18 | $ 33,47 | S 547,66
51 S 4.790,14 S 517,14 | § 30,52 | S 547,66
52 S 4.270,02 S 520,11 | $ 27,54 | S 547,66
53 S 3.746,92 S 523,10 | $ 24,55 | S 547,66
54 S 3.220,81 S 526,11 | $ 21,54 | S 547,66
55 S 2.691,67 S 529,14 | $ 18,52 | $ 547,66
56 S 2.159,49 S 532,18 | $ 15,48 | $ 547,66
57 S 1.624,25 S 535,24 | $ 12,42 | $ 547,66
58 S 1.085,94 S 538,32 | S 9,34 | S 547,66
59 S 544,53 S 541,41 | S 6,24 | S 547,66
60 S 0,00 S 544,53 | S 3,13 | S 547,66
Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
7.1.3. Cronograma de Inversiones
Las inversiones se realizaran de la siguiente raaner
Tabla 31: Cronograma de Inversion
Total
Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 | Inversion

Constituciéon de la empresa $1.000 $0 $0 SO
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Registro de la marca $ 250 $0 $0 Y0
Permisos municipales y bomberos $ 300 S0 S0 SO
Registro Sanitario $3.300 $0 $0 Y0
Seguros $ 300 S0 S0 SO
Certificacién BPM $ 12.000 $0 $0 50
Préstamo $27.724 $0 $0 $27.724
Capital de trabajo $67.700 0 0 $67.700

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.2. Analisis de costos

7.2.1. Costos fijos

Se tomaran diversos factores para la proyeccidogleostos fijos, entre estos

estan:
Tabla 32: Costos Fijos
CONCEPTO ANO 2016 ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 20 20
Costo por depreciacion de maquinaria | $ 2.400,00 | S 2.400,00 | S 2.400,00 | S 2.400,00 | S 2.400,00
Costo de némina (planta) S 17.952,75 | $ 24.722,30 | S 25.535,08 | S 26.376,30 S 27.162,97
TOTAL COSTO FIJO $ 2035275 | $ 27.122,30| $ 27.935,08 | $ 28.776,30 | $ 29.562,97

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.2.2. Costos variables
En la siguiente tabla se detallan los costos vimsadpue tendra la organizacion

dentro de los primeros 5 afios que son el periodaaleulo y de trabajo de la

organizacion.

Tabla 33: Proyeccion de Costos Variables

PROYECCION DE COSTOS VARIABLES

PRODUCTO ANO 2016 ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020
$ 41.03505|$ 43.74542 | $ 46.634,80 | $ 49.71503 | $ 52.998,71
TOTAL COSTO VARIABLE | $ 41.035,05| $ 43.745/42| $ 46.634,80| $ 49.715,03| $ 52.998,71

Elaborada por: Emilse Granda

105



Fuente: La investigacion

7.3. Capital de trabajo

7.3.1. Gastos de operacion

Se tomaran diversos factores para la proyeccidrag®ms operativos, entre estos

estan:
Tabla 34: Gastos Operativos
ASTOS OPERTATIVO
CONCEPTO ANO 2016 ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 20 20
Sueldos y salarios (Sélo $ $ $ $ $
administracion) 21.692,25 22.412,10 23.157,15 23.928,28 24.663,39
$ $ $ $ $
Gasto de venta 9.600,00 10.080,00 10.684,80 11.432,74 12.347,35
$ $ $ $ $
Gastos Administrativos 16.750,00 17.336,25 17.943,02 18.571,02 19.221,01
$ $ $ $ $
TOTAL GASTOS 48.042,25 49.828,35 51.784,97 53.932,04 56.231,76

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.3.2. Gastos administrativos

En las siguientes tablas se muestran los costogsrapys por el area

administrativa de la organizacion que tendra eitabge trabajo:

Tabla 35: Gastos Administrativos

GASTOS ADMINISTRATIVOS ‘

CONCEPTO MENSUAL ANUAL

Alquiler $ 800,00 $9.600,00

Accesorios Adm / Vta $ 100,00 $ 1.200,00
Suministros Adm / Vta $ 50,00 $ 600,00
Limpieza Adm / Vta $ 40,00 $ 480,00

Servicios Basicos solo administracion $ 150,00 $1.800,00
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Pdliza de seguros $ 60,00 $ 720,00
Tachos $ 17,50 $ 210,00
Uniformes / Suplementos $ 78,33 $ 940,00
Capacitaciones al Personal $ 50,00 $ 600,00
Varios $ 50,00 $ 600,00

Total $ 1.395,83 $ 16.750,00

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Tabla 36: Detalle De Servicios Basicos

Detalle de Servicios Bésicos ‘

CONCEPTO MES ANUAL
Agua $ 20,00 $ 240,00
Luz Administracion $ 60,00 $ 720,00
Telefonia $ 30,00 $ 360,00
Internet $ 40,00 $ 480,00
TOTAL $ 150,00 $ 1.800,00

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.3.3. Gastos de ventas
En lo que consiente a costos de ventas que tienerdanizacion, esta

compuesta por presupuesto publicitario y los gagtesgenera cada una de las ventas

gue realiza la organizacion.

Tabla 37: Detalle Gastos de Venta

GASTOS DE VENTA |

CONCEPTO TOTAL MENSUAL TOTAL ANUAL
Gastos de Marketing $1.136,75 $13.641,00
Servicio al cliente $ 33,33 $ 400,00

Gasto por distribucion $ 800,00 $9.600,00
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TOTAL | $ 833,33 | $10.000,00

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.3.4. Gastos Financieros

La empresa no considerara a los costos correspuasial pago de interés en
su capital de trabajo, sin embargo en la siguitaitia se detallan los afios y el monto de
pago en cada afo bajo el concepto de gastos ferasci

Tabla 38: Amortizacion de la Deuda Anual

Amortizacion de la Deuda Anual

Aios 2016 2017 2018 2019 2020

Pagos por S S S S S

Amortizaciones 4.809,14 5.151,66 5.518,59 5.911,65 6.332,70
S S S S s

Pago por Intereses 1.762,74 1.420,21 1.053,29 660,23 239,17
$ $ $ $ $

Total Deuda 6.571,87 6.571,87 6.571,87 6.571,87 6.571,87

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.4. Analisis de variables criticas

7.4.1. Determinacion del precio: mark up y margenes
Para poder fijar el precio de venta al minoristaginpresa Cacao Tea S.A.

tomo6 como referencia la cantidad de dinero queesemidor final estaria dispuesto a
pagar por un té a base de cascarilla de cacaoseprasentacion de 475 ml, que es de
$1,25 y los intereses de la empresa, que consgstagenerar un minimo del 50% de

margen bruto con respecto al precio de venta, dal como indican las siguientes

tablas:
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Tabla 39: Precio de Venta

Canales PVP % Contrib
Canal 1 $ 0,90 58% $ 0,38 % 0,52
Canal 2 $ 0,90 58% $ 0,38 | $ 0,52

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Tabla 40: Precio de Venta Proyectado en 5 afios

PRECIO DE VENTA PROYECTADO EN 5 ANOS

Precios / Afios 2016 2017 2018 2019
Ventas del canal 1 0,90 0,94 0,98 1,03 1,07
Ventas del canal 2 0,90 0,94 0,99 1,04 1,09
Incremento P.V.P 5% 4% 5% 4%

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.4.2. Proyeccion de costos e ingresos en funcid@nld proyeccion
de ventas

En las siguientes tablas se detalla la proyecc@rcabktos e ingresos que

tendria el té a base de cascarilla de cacao erucadde los afios de operacion.

Tabla 41: Unidades Proyectadas a Vender en 5 Afios

UNIDADES PROYECTADAS A VENDER EN 5 ANOS ‘

Incremento en ventas proyectado 3% 3% 3% 3%
2016 2017 2018 2019 2020

Canal 1 130.560 | 134.477| 138.511| 142.666| 146.946

Canal 2 32.640 33.619 34.628| 35.667| 36.737

VENTAS TOTALES EN

UNIDADES 163.200| 168.096| 173.139| 178.333| 183.683

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
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Tabla 42: Ventas Proyectadas en Délares

VENTAS EN DOLARES PROYECTADAS EN 5 ANOS

UNIDADES X

PRECIOS 2016 2017 2018 2019 2020
Ventas
proyectadas canal | $ $ $ $ $
distribucion 1 116.929,14 126.458,87 135.462,74 146.502,96 |156.933,97
Ventas
proyectadas canal | $ $ $ $ $
distribucion 2 29.232,29 31.614,72 34.191,32 36.977,91 39.991,61
VENTAS $ $ $ $ $
TOTALES 146.161,43 158.073,59 169.654,06 183.480,86 |196.925,57

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.4.3. Analisis de punto de equilibrio
Para determinar la cantidad de unidades a procduacir el fin de generar
ganancia sobre los gastos fijos por afio, se ullizhandlisis de punto de equilibrio. A
continuacion se detalla el analisis de punto delibga de la implementacion de la

propuesta.

Tabla 43: Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio

Precio Venta 0,90
Coste Unitario 0,38
Gastos Fijos Afio 48.042,25

Q de Pto. Equilibrio 92.487 Unidades
$ Ventas Equilibrio S 82.831,47

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

110



llustracion 43: Punto de Equilibrio

140.000

120.000

100.000 / 026
80.000 / === \entas

60.000 / 1 - Costo Fijo
A LA | A LA 5T A V. EE—— 2 ‘ COStO TOtaI

40.000

20.000

0 46243,71513 92487,43026 138731,1454

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.5. Entorno fiscal de la empresa
Cacao Tea S.A realizara sus actividades comercai@sle a los reglamentos

y leyes tributarias regidas por la Superintendedei€ompaiiias y el Servicio de Rentas

Internas (SRI).

7.6. Estados financieros proyectados

7.6.1. Balance general
A continuacién se detalla el balance inicial y@hegral de cada afio de analisis.
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llustracion 44: Balance General

Activos
Disponible 27.723,74 55.823,65 76.722,96 104.588,05 136.773,97 173.427,76
Ctas por Cobrar 0 10231,30 13172,80 14137,84 15290,07 16410,46
Inventarios 0 2634,56 2750,88 2874,88 3007,08 3056,31
Activo Corriente 27.723,74 68.689,51 92.646,64 121.600,78 155.071,12 192.894,54
Activos Fijos 31.950,00 31.950,00 31.950,00 31.950,00 31.950,00 31.950,00
Dep Acumulada 0 4.448,67 8.897,33 13.346,00 16.648,00 19.950,00
Activos Fijos Netos 31.950,00 27.501,33 23.052,67 18.60 4,00 15.302,00 12.000,00
Activo Diferido 35750 35750 35750 35750 35750 35750
[Total de Activos 95.423,74] 131.940,84] 151.449,31] 175.954,78] 206.123,12] 240.644,54]
Pasivos
Ctas por Pagar 0,00 7.059,60 8.012,27 8.373,44 8.758,47 9.168,93
Impuestos por Pagar 0,00 11.547,86 11.881,04 14.000,30 16.747,31 19.273,35
Pasivo Corriente 0,00 18.607,46 19.893,31 22.373,75 25.505,78 28.442,29
Deuda LP 27.723,74 22.914,60 17.762,94 12.244,35 6.332,70 0,00
[Total de Pasivos 27.723,74] 41.522,06] 37.656,25] 34.618,10] 31.838,48] 28.442,29]
Patrimonio
Capital Social 67.700,00 67.700,00 67.700,00 67.700,00 67.700,00 67.700,00
Utilidad del Ejercicio 0 22.718,78 23.374,27 27.543,62 32.947,96 37.917,61
Utilidades Retenidas 0 0,00 22.718,78 46.093,06 73.636,68 106.584,64
Total de Patrimonio [ 67.700,00 | 90.418,78 | 113.793,06 | 141.336,68 | 174.284,64 | 212.202,25 |
[Pasivo més Patrimonio [ 95.423,74 | 131.940,84 | 151.449,31 | 1 75.954,78] 206.123,12] 240.644,54

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.6.2. Estado de pérdidas y ganancias
En la siguiente tabla se muestra el estado de da&dy ganancias de la

organizacion en cada uno de los periodos de amalisi
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llustracion 45: Estado de Pérdidas y Ganancias

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%
Ventas $ 146.161,43 $ 158.07359 $ 169.654,06 $ 183.480,86 $ 196.925,57
Costo de Venta $ 61.387,80 $ 70.867,71 $ 74569,88 $ 78.491,33 $ 82.561,68
Utilidad Bruta en Venta [s 84.773,63 [ $ 87.205,88 | $ 95.084,18 [ $ 104.989,53 | $ 114.363,89 |
Gastos Sueldos y Salarios $ 21.692,25 $ 2241210 $ 23.157,15 $ 23.92828 $ 24.663,39
Gastos Ventas $ 9.600,00 $ 10.080,00 $ 10.684,80 $ 1143274 $ 12.347,35
Gastos Administrativos $ 16.750,00 $ 17.336,25 $ 17.943,02 $ 18.571,02 $ 19.221,01
Gastos de Depreciacion $ 702,00 $ 702,00 $ 702,00 $ 702,00 $ 702,00
Total Gastos operativos $ 48.74425 $ 50.530,35 $ 52.486,97 $ 54.634,04 $ 56.933,76
Utilidad Operativa [s 36.029,38 [ $ 36.675,52 | $ 4259721 $ 50.355,49 | $ 57.430,14 |
Gastos Financieros $ 1.762,74 $ 142021 $ 1.053,29 $ 660,23 $ 239,17
[utiidad antes de Impuestos I [s 34.266,64 | $ 3525531 $ 4154393 $ 4969527 | $ 57.190,96 |
Reparticion Trabajadores $ 5.140,00 $ 5.288,30 $ 6.231,59 $ 7.45429 $ 8.578,64
Utilidad antes Imptos Renta | [s 29.126,65 [ $ 29.967,02 [ $ 35.312,34 [ $ 42.240,98 | $ 48.612,32 |
Impto a la Renta $ 6.407,86 $ 6.592,74 $ 7.768,71 $ 9.29302 $ 10.694,71
[utiidad Neta | Ls 2271878 $ 2337427 $ 2754362 $ 32.947.96 | $ 37.917,61 |
Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion
7.6.2.1. Flujo de caja proyectado
En la siguiente tabla se detalla el flujo de efectjue la organizacién tendra
Tabla 44: Flujo de Efectivo

Utilidad antes Imptos Renta $ 34.266,64 $ 3525531 $ 4154393 $ 49.695,27 $ 57.190,96

(+) Gastos de Depreciacion $ 444867 $ 444867 $ 444867 $ 330200 $ 3.302,00

(-) Inversiones en Activos $ - -8 -8 -8 -

(-) Amortizaciones de Deuda $ $ -8 -8 -8 -

(-) Aumento del capital del trabajo $ $ 831,71 $ 856,66 $ 85741 $ 857,43

(-) Pagos de Impuestos $ -3 1154786 $ 1188104 § 1400030 $ 1674731

Flujo Anual $ 3871531 [ $ 28.156,12 | $ 3411155 | $ 38.996,96 | $ 43.745,66

Flujo Acumulado $ 38.715,31 [ $ 66.87143 | $ 100.982.98 | $ 139.979.95 | $ 183.725,61

Pay Back del flujo (56.708,43) (28.552,31) 5.559,24 44.556,21 88,3087

en cada periodo de analisis.
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Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.6.2.1.1Indicadores de Rentabilidad y Costo del Capital

7.6.2.1.1.1. TMAR
La TMAR del proyecto sera calculada a través debdw@del costo de capital

promedio ponderado tal cual como se detalla eiglaente tabla donde el beta es de

acuerda a cada industria en general.

Tabla 45: Modelo CAPM

Modelo CAPM
Variables Abreviatura Tasas
Tasa libre de riesgo: Rf Rf 1,85%
Beta B 0,11
Rendimiento del mercado: Rm Rm 17,52%
Riesgo Pais Rp 6,17%
Tasa del accionista 9,74%
ke= Rf + Beta (Rm- Rf) + Rp

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

Tabla 46: Célculo de la TMAR

Tipo % Inversion Tasas Total

Pasivo (costo deuda) 29% 6,90% 2,00%
Capital (TMAR accionista) 35% 9,74% 3,46%
Capital (TMAR accionista) 35% 9,74% 3,46%
Tasa del Proyecto 8,91%
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Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.6.2.1.1.2. VAN
Para medir financieramente si un proyecto es r&ntabno, se utilizara el

método del valor actual neto, que permitira a lpreisa transformar los flujos de dinero
futuros a valor presente, con el fin de determgias rentable la empresa propuesta o

no. En las siguientes tablas se detallara el \adtual neto de la Empresa Cacao Tea

S.A.
Tabla 47: Célculo Van

| Flujo de Efectivo | 0]38.715| 28.156|34.112[38.997 | 43.746 |
| Inversion Inicial | 95.424] o] of] o o] o
| Flujos Netos | -95.424|38.715| 28.156|34.112|38.997 | 43.746 | |
TMAR 8,91%

|-o5.424] | I |
VAN
TIR | 25,67% | 26,76%

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

El VAN resultante de los calculos asciende a laidad de $46.516, lo que

indica que la inversién es recuperada.

7.6.2.1.1.3. TIR
Otro método de evaluacion que la empresa utilizena determinar si el

proyecto es rentable o no es la TIR 0 mejor cormcmmo la tasa interna de retorno.
Este indicador permitira determinar el maximo remidnto que el proyecto puede dar
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dentro de los periodos de estudio y con la invarsgtablecida, asi como se detalla en

la siguiente tabla.

Tabla 48: TIR

| 25,67%

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

La TIR se ubica en un valor de 25.67% sobre una RMi& 8.91%, lo que

indicaria que el proyecto es financieramente viable

7.6.2.1.1.1. PAYBACK
Como ultimo método para determinar si es rentalienegocio o no se

menciona el Payback. Este indicador servira pam@mear la cantidad de afos, dias,
meses en los que la inversion inicial estableca@dgempresa, se recuperara, tal como

se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 49: Payback

PAYBACK 35 Meses

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

La inversidn total se recupera en un espacio dados once meses.

7.7. Andlisis de sensibilidad multivariable o de egnarios
multiples

116



Tabla 50: Andlisis de sensibilidad

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Resumen de escenario Resumen de escenario
Valores actuales:  POSITIVO NEGATIVO MODERADO Valores actuales:  POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Produccion 5% 5% 0% Gastos administrativos -10% 10% 0%
Celdas de resultado: Celdas de resultado:
TIR 26% 56% 35% 26% TIR 26% 51% 39% 26%
VAN § 4651578 S 68.00385 S 34.60334 S 46.515,78 46.51578 $  61.89521 S 414059 $ 46.515,78
Nota: Seglin el analisis se considera, de un 5% a un 10% para la comparacion de analis de
sensibilidad.
Resumen de escenario Resumen de escenario
Valores actuales:  POSITIVO NEGATIVO MODERADO Valores actuales:  POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Precio local 10% -10% 0% Gastos De Venta -10% 10% 0%
Celdas de resultado: Celdas de resultado:
TIR 26% 70% -14% 26% TIR 26% 52% 4% 26%
VAN S 4651578 S 109.262,13 S (22.679,79) $  46.515,78 VAN S 4651578 $ 6073065 S 44.912,94 $ 46.515,78
Resumen de escenario Resumen de escenario
Valores actuales:  POSITIVO NEGATIVO MODERADO Valores actuales:  POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Costo de MPD -10% 10% 0% Activos Fijos -10% 10% 0%
Celdas de resultado: Celdas de resultado:
TIR 26% 67% 25% 26% TIR 26% 49% 4% 26%
VAN S 4651578 S 103.007,26 S 1431252 $  46.515,78 VAN S 46.515,78 S 54.63567 S 48.48550 $ 46.515,78
Resumen de escenario Resumen de escenario
Valores actuales:  POSITIVO NEGATIVO MODERADO Valores actuales:  POSITIVO NEGATIVO MODERADO
MOD -10% 10% 0% Tasade Interés 5% 5% 0%
Celdas de resultado: Celdas de resultado:
TIR 26% 64% 29% 26% TIR 26% 47% 45% 26%
VAN S 4651578 S 9414264 S 2117054 S  46.515,78 VAN S 46.515,78 S 5412026 S 5143649 $ 46.515,78

Resumen de escenario

Valores actuales:  POSITIVO NEGATIVO MODERADO
Costo de MP indirecta -10% 10% 0%
Celdas de resultado:
TIR 26% 45% 3% 26%

VAN § 4651578 $  49.14264 S 4778011 S 4651578

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.8. Razones financieras

7.8.1. Liquidez
Los ratios de liquidez financiera se detallaratae@abla que se presenta a continuacion:
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RATIOS FINANCIEROS

Tabla 51: Liquidez

2016 2017

2018

2019

2020

Ratios de Liquidez

Liquidez o Razdén Corriente =
Activo Corriente / Pasivo
Corriente

en veces

3,7

4,7

5,4

6,1

6,8

Liquidez Seca o Prueba Acida
= (Activo Corriente -
Inventarios) / Pasivo
Corriente

en veces

3,5

4,5

5,3

6,0

6,7

Capital de Trabajo

en dinero

$50.082 | $72.753

$99.227

$129.565

$164.452

Riesgo de lliquidez =1 -
(Activos Corrientes / Activos )

en porcentaje

48%

39%

31%

25%

20%

7.8.2. Gestion

Elaborada por: Emilse Granda

Fuente: La investigacion

Los ratios de gestion financiera se detallararagabla que se presenta a continuacion:

Tabla 52: Ratios de Gestidn

RATIOS DE GESTION (Uso de
Activos)

Activos

Rotacién de Activos = Ventas /

en veces

1,1

1,0

1,0 0,9

0,8

Elaborada por: Emilse Granda

Fuente: La investigacion

7.8.3. Endeudamiento
Los ratios de endeudamiento financiero se defalan la tabla que se

presenta a continuacion:

Tabla 51: Ratios de Endeudamiento

RATIOS DE ENDEUDAMIENTO 2016 2017 2018 2019 2020
Endeudamiento o

Apalancamiento =Pasivo /

Activo en porcentaje 31% 25% 20% 15% 12%
Pasivo Corriente / Pasivo en porcentaje 45% 53% 65% 80% 100%
Estructura del capital Pasivo/ |en veces 0,5 0,3 0,2 0,2 0,1
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Patrimonio

Cobertura Gastos financieros
=Utilidad Operativa / Gastos
Financieros en veces 20,4 25,8 40,4 76,3 240,1

Cobertura 2 =(Flujo de Efectivo
+ Servicio de Deuda ) / Servicio
de Deuda 6,9 5,3 6,2 6,9 7,7

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.8.4. Rentabilidad
Los ratios de rentabilidad financiera se detallamaha tabla que se presenta a
continuacion:

Tabla 53: Ratios de Rentabilidad

Ratios de Rentabilidad

Margen Bruto = Utilidad Bruta /
Ventas Netas en porcentaje 58% 55% 56% 57% 58%

Margen Operacional = Utilidad
Operacional / Ventas Netas en porcentaje 25% 23% 25% 27% 29%

Margen Neto = Utilidad Neta /
Ventas Netas en porcentaje 16% 15% 16% 18% 19%

ROA = Utilidad Neta / Activos en porcentaje 17% 15% 16% 16% 16%

ROE = Utilidad Neta /
Patrimonio en porcentaje 25% 21% 19% 19% 18%

Elaborada por: Emilse Granda
Fuente: La investigacion

7.9. Conclusion del Estudio Financiero

Una vez realizados los andlisis financieros cooedfentes, se concluye que la
empresa en términos financieros es rentable, debidoa alta tasa interna de retorno,
un periodo de recuperacion de tres afios, y unside sensibilidad de los distintos
factores que acarrean el desarrollo de la empregagsta, donde se determind que la

empresa es sensible a las variaciones de precimdugrion, pero a su vez busca
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mantener fijos los margenes de precios y producgides ellos estan muy arraigados a

la demanda y la competencia existente.
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CAPITULO 8

8. PLAN DE CONTINGENCIA
8.1. Principales riesgos
Entre los principales riesgos que pudieren aféataperatividad de la empresa
estan:

» Riesgos de dafios de maquinarias. Problemas mesagie afecten el
funcionamiento o causen el dafio total de la maquina

» Riesgo de procedimientos. Falta de ejecucion de [wscesos,
procedimientos desactualizados, obsoletos, incdaogple

* Riesgo de la informacion. Fuga de informacion axeate los procesos y
formulas.

* Riesgo en relaciones comerciales. Malas relaciaoes proveedores y
clientes.

* Riesgo de plaga en plantaciones de cacao en el pais

8.2. Monitoreo y control del riesgo

En cada reunién gerencial se monitoreara de qu&nmaae estan tratando los
riesgos y se revisara el cumplimiento de todasdsisidades preventivas previamente
establecidas. Los riegos que se encuentren casl alte deben tratarse inmediatamente

y darle la atencion por parte de la gerencia.
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8.3. Acciones Correctivas
Cacao Tea S.A. ejecutara las siguientes accionmesctivas y preventivas que
le permitan disponer de contingencias posiblesamrencias de los riesgos existentes
en la operacion de la empresa.
1.Maquinarias
» Contar con la respectiva garantia del fabricante.
* Ejecutar planes de mantenimiento periodicos.
» Contar con informacién de fabricantes locales yamjéros de ser
necesario.
2.Procedimientos
 Mantener manuales procedimentales debidamente
actualizados.
» Capacitar al personal periédicamente en cambiossa |

procesos productivos.

3.Informacion
» Contar con acuerdos de confidencialidad que penmita

cuidar de la informacién interna de la empresa.

4 Relaciones Comerciales
 Cuidar de las relaciones comerciales con los panres y
clientes priorizando los intereses de la empresdarelo los
conflictos de indole personal.
» Didlogos constantes con el personal, para mantsnerl

motivados. En caso de que amerite, se daran inosnti
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5.Plaga en Plantaciones

. La empresa tendré un proveedor de la cascarilla de
cacao en Peru, para que solvente la materia prirmado ocurra
algun inconveniente con las plantaciones de losegaaores en

Ecuador.
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CAPITULO 9

9. CONCLUSIONES

Del presente trabajo de titulacion se puede conldgiguiente:

. Se propone la creacién de la empresa Cacao Tea
S.A, para producir y comercializar un té a baseakearilla de
cacao en presentacion de 475 ml bajo la marca Kigari

. El andlisis de mercado permitié conocer que el té a
base de cascarilla de cacao cuenta con la aceptaeoélos
consumidores en la ciudad de Guayaquil, ademas itgerm
identificar que el producto esta dirigido a persooan edades de
18 a 45 afios, y del nivel socioecondémico medidoy al

. Se definié un plan de marketing tomando como
principal estrategia posicionar el té a base deatdis de cacao
en la mente del consumidor como una bebida naguraé brinda
beneficios para la salud, para esto se usaran meligitales
como las redes sociales y la pagina web, como rh&amgas de
trasmision.

. El estudio financiero permiti6 demostrar la
viabilidad y rentabilidad de la propuesta con unaygccion de
cinco afios y con una recuperacion de la inversiorleercer
afo. El valor positivo del VAN es de $10.781 y alor del TIR
25,18 % que es mayor al valor de la TMAR 19,71 #&can que

este proyecto es aceptable y rentable.
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Se disefid un plan operativo que permite optimizar
los recursos de tal forma que los procesos de poidtu sean

eficientes.
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CAPITULO 10

10 RECOMENDACIONES
Del presente trabajo de titulacion se recomiendadoiente:

* Expandir el mercado hacia otras provincias del Eoua

e Automatizar en su totalidad los procesos de prddocpar
aprovechar al maximo los recursos disponibles dpldata y
aumentar la capacidad productiva.

 Identificar nuevos canales de distribucion.

» Aumentar la profundidad de la linea de producteamido nuevas
presentaciones del té y haciendo fusiones con daacda de

cacao para asi ofertar varias opciones al consumido
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CAPITULO 12

12 ANEXOS

Encuesta

Género:
*« Masculino El

« Femenino El

Edad:
15-20 afios
20-25 afios
25-30 afnos
30-35 afios
35-40 afnos
40-45 anos
45 afos

Nivel de Estudio:
« Bachiller

+ Estudiante UniversitariD
e Titulo de Tercer Nivel El
e Titulo de Cuarto Nivell:l

Sector en el que Vive:
* Norte h

e Sur El
. Estd]
. Oestu

1. ¢Es usted un consumidor de
Té Helado?

Si
No

2. ¢Con que frecuencia
consume té helado?

1 vez por semana
De 2 a 3 veces por semana
Mas de 3 veces por semana
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Otro:



¢En que momento del dia
consume Té?

Manana

Media mafana
Tarde

Media tarde
Noche

¢En que lugar suele
consumir Té?

Colegio
Universidad
Trabajo
Casa

Otros:

¢, Conoce acerca de la
cascarilla del cacao y de sus
propiedades saludables?

Si
No

¢ Consumiria usted un té a
base de cascarilla de cacao?

Si
No

¢, Es usted un consumidor de
Té Helado?

Si
No

¢,Con que frecuencia
consume té helado?

1 vez por semana
De 2 a 3 veces por semana
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Mas de 3 veces por semana
Otro:

¢En que momento del dia
consume Té?



10.

Mafana

Media mafana
Tarde

Media tarde
Noche

¢ En que lugar suele
consumir Té?

Colegio
Universidad
Trabajo
Casa
Otros:

¢, Conoce acerca de la
cascarilla del cacao y de sus
propiedades saludables?

Si
No

¢ Consumiria usted un té a
base de cascarilla de cacao?

Si
No

¢, Qué envase preferiria para
el té helado?

Vidrio
Plastico
¢, Cuanto estaria dispuesto (a)

a pagar por un té helado a
base de cascarilla de cacao?

Presentacion
475 ml

1,00 - 1,25
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1,25-1,50

1. ¢Qué factor incide en su
decision para la compra de
un té helado?



Marca

Promocion

Precio

Sabor

Presentacion del producto

¢, Qué medio de
comunicacién usted
consume con mayor
frecuencia?

Television
Radio

Revistas
Periddicos
Redes sociales

¢ En qué establecimientos
desearia encontrar el
producto?

Farmacias
Gasolineras
Gimnasios
Supermercados
Tiendas del Barrio

¢, Qué marca de té helado
consume actualmente?

¢, Qué tipo de té usted
consume actualmente?

Té Negro

Té Verde

Té de Limdn

Con gas

Té de Durazno

Sin gas

Té de mix de Frutas
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