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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis desarrolla una propuesta de plan de negocio para la produccién y
comercializacion de chocolates bean to bar al 75% de cacao, elaborados con cacao blanco
criollo de la region Piura, el cual es reconocido como uno de los mejores tipos de cacao
del mundo. Las tabletas de chocolate se comercializan bajo la marca Allikana y con su
alto contenido de cacao y baja cantidad de azUcar, buscan satisfacer la necesidad de todas
aquellas personas amantes de los chocolates amargos, que buscan un producto de calidad
que aporte beneficios nutricionales en su salud.

Para asegurar la calidad de la materia prima desde los campos de cultivo, se propone
generar vinculos directos con los agricultores de cacao blanco criollo de la region de
Piura, bajo un contrato de asociacion en participacion. Lo anterior, permite establecer
relaciones de confianza de forma sostenible a mediano y largo plazo con los productores,
que resulten en un incremento de la produccion de cacao blanco en la zona y a la vez,
generarles mayores ingresos a los agricultores y una mejor calidad de vida.

El plan de negocios propuesto se justifica debido al crecimiento de la demanda de
chocolates amargos en los Gltimos afios, lo cual indica que es posible alcanzar una
rentabilidad sostenida en el tiempo; asi como un negocio exitoso que permita generar
valor al consumidor y a los inversionistas, agregar valor a los activos de la empresa
propuesta, asi como armonizar con el desarrollo de los productores.

En base a la investigacion de mercado realizada, se estimé que existe un mercado de
263,250 kilogramos de consumo de chocolate para el afio 2022 en las zonas urbanas de
los distritos de Piura, Castilla, 26 de octubre, Parifias y Sullana; considerando un consumo
per capita de 0.458 kilogramos por habitante y teniendo un crecimiento de 0.05% de la
poblacién y una tasa de crecimiento anual compuesta de 3.4% de consumo de chocolate.
Se estima alcanzar en 10 afios una participacion en el mercado descrito del 10%, con la
comercializacion de las tabletas de chocolate Allikana al 75% de cacao en una
presentacion de 70 gramos a un precio de S/ 20.00, lo cual se tiene contemplado realizar
a través de una chocolateria ubicada en la ciudad de Piura y pagina web (tienda online).

Se desarrollé el plan de marketing identificando al publico objetivo, estrategia de
posicionamiento y estrategias comerciales (marketing mix). Ademas, se elaboré el plan
de operaciones con el propdsito de elaborar el programa de produccion capaz de respaldar

la implementacion de las estrategias de la compafiia. También se desarrollo un plan de

Xix



recursos humanos para asegurar la disponibilidad de los recursos necesarios y un plan

financiero, para evaluar la viabilidad de este modelo de negocio planteado.
Concluyendo que, en un horizonte de 10 afios, se obtiene un Valor Actual Neto

(VAN) de S/ 139,844 y Tasa Interna de Retorno (TIR) de 34.10%. Luego de analizar

estos indicadores se puede concluir que el presente plan de negocios es viable.
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CAPITULOI. INTRODUCCION

En el territorio peruano se alberga el 60% de la diversidad biologica del cacao a
nivel mundial, y se cultivan distintas cepas genéticas de cacao que pertenecen a
diferentes grupos. Dentro de estos tres principales grupos genéticos, se pueden citar al
trinitario, forastero y criollo.

Solamente un infimo 0.25% del total de la produccion global de cacao corresponde
al tipo blanco, una variante de cacao criollo que es ampliamente considerada como una
de las mejores del planeta. En la region de Piura, se cultiva este tipo particular de cacao,
reconocido por su tonalidad blanca y su sabor frutado.

Una considerable proporcion de la produccion de cacao en Perl se dirige hacia
mercados internacionales como Europa y Estados Unidos, sin incorporar elementos que
le otorguen un valor adicional. En el afio 2022, de las 160,000 toneladas de cacao
producidas en el pais, sélo 67,100 (41%) toneladas han sido destinadas a la molienda
(procesamiento de los granos de cacao) (Quintero, 2004). La consecuencia de no
generarle valor agregado a los granos de cacao, son los ingresos reducidos para los
agricultores locales de pequefia escala.

Por lo expuesto, se busca transformar el cacao blanco piurano en un producto
terminado de mayor valor, que genere mayores ingresos para los productores y con ello,
se fortalezca la cadena productiva de cacao de la region Piura. El plan de negocio
contempla un contrato de asociacion en participacion entre los productores, quienes se
encargan de suministrar el cacao blanco seco; y la empresa Allikana Chocolates S.A.C.,
la cual se encarga de la transformacion del cacao blanco piurano en chocolates
elaborados bajo la metodologia bean to bar y su posterior comercializacién en el
mercado interno a través de una chocolateria ubicada en la ciudad de Piura y una tienda
online.

1.1. Antecedentes

En las Ultimas generaciones, el cacao procedente de Pert ha obtenido renombre a
nivel global gracias a su excelencia y su delicioso sabor, lo que ha resultado en un
aumento en su manufactura y envio a diversos mercados internacionales.

En el 2012, designaron al cacao como patrimonio natural de la nacion, por su
destacado papel como uno de los cultivos mas significativos en el pais. Ademas, se
establecio el primero de octubre como "Dia del Cacao y Chocolate” (Ginocchio
Balcazar, 2012).



El plan nacional de desarrollo de la cadena de valor del cacao y chocolate 2020-
2030, tiene el proposito de ejecutar tacticas que impulsen su progreso y crecimiento
sostenible, lo anterior con miras a que Peru se transforme en un productor de cacao
sostenible y logre una produccion anual de alrededor de 250,000 toneladas para el afio
2030 (MIDAGRI, 2020).

En el 2021, Perl ocupd el octavo puesto a nivel global como productor de cacao en
grano. Esta produccion se origina en 100,000 familias agricultoras distribuidas en 16
regiones del pais. Se destaca que el 60% de la biodiversidad mundial de cacao, en
términos de material genético, se encuentra en territorio peruano. El pais cultiva
diversas variedades que pertenecen a grupos genéticos especificos: el 53.3%
corresponde al cacao trinitario (principalmente en Junin), el 37.3% al cacao forastero
(presente en Cusco y Ayacucho) y el 9.4% al cacao criollo (localizado en la zona norte
de San Martin, Amazonas y Cajamarca) (MINCUL, 2020)

Es importante sefialar que en la region de Piura se produce, entre otras variedades,
el cacao criollo blanco, el cual se destaca por su tono blanco porcelanay su sabor frutal,
que surge de la combinacion de su material genético, las condiciones del suelo y el
clima donde se cultiva, las practicas agrondmicas aplicadas y el proceso posterior a la
cosecha. El cacao criollo blanco piurano se distingue de otras variantes debido a su alta
calidad, un aroma excepcional, un sabor sobresaliente y una acidez baja.

Instituciones como National Geographic han calificado al cacao criollo blanco de
Piura como “un diamante en bruto”. Piura es uno de los escasos sitios donde se produce
esta variante organica (Geographic, 2019).

Es relevante destacar que el 90% de la produccion de cacao se comercializa en el
extranjero en forma de granos de cacao, mayoritariamente hacia Europa y Estados
Unidos. Sin embargo, Peru tiene como objetivo crear productos con valor afiadido que
contribuyan al bienestar de los agricultores y sus familias, cuyas vidas dependen
directamente de la cosecha de cacao. Esto implica aumentar sus ingresos y su calidad
de vida. Es por esta razon que en Peru cada vez méas empresas, asociaciones y
cooperativas se dedican a la transformacion de los granos de cacao en productos
semiterminados y terminados (Diario EIl Peruano, 2020).

Hasta el 2021, el consumo de chocolate per capita en Per( se sitGa alrededor de los
776 gramos aproximadamente, y se busca elevar este consumo a un kilo por persona.

Este objetivo cobra importancia si consideramos que, en naciones europeas como



Alemania y Suiza, el consumo individual de chocolate varia entre los 7 y 9 kilos por
afio. ElI aumento en el consumo interno de chocolate conlleva numerosos beneficios
para la salud de los peruanos, ya que este alimento es rico en minerales y fibras, y
presenta diversas propiedades nutricionales y terapéuticas (Diario El Peruano, 2020).
1.2. Objetivos

1.2.1.Objetivo general

Demostrar la viabilidad econdémica y financiera de la produccion vy
comercializacion de tabletas de chocolate de alta calidad elaborados con cacao blanco
de Piura, bajo la metodologia bean to bar y, asimismo, generar mayores ingresos a los
productores de la region, a través de un contrato de asociacion en participacion.
1.2.2.Objetivos especificos

OL1: Determinar la existencia de la oferta de cacao que se utiliza como materia prima
para la elaboracion de los chocolates.

02: Determinar la tendencia de la demanda de chocolates en el Perd y los
principales desafios del sector del cacao y chocolate.

03: Determinar la demanda objetivo de la empresa Allikana Chocolates S.A.C., asi
como las estrategias para lograr la participacion deseada y asegurar la materia prima
requerida.

O4: Determinar la viabilidad técnico-econémica del negocio.

1.3. Justificacion

A pesar de que el cacao ha experimentado un crecimiento significativo en Peru,
posicionando al pais como el octavo productor mundial con una produccién de 150
miles de toneladas en 2021, gran parte de esta produccion se destina a la exportacion en
forma de granos crudos o tostados. Por ende, el principal reto de la industria se
encuentra en la manufactura de productos de mayor valor afiadido que puedan generar
mayores ingresos para las familias de agricultores que dependen directamente de la
actividad cacaotera. Ademas, se busca que el consumo de estos productos beneficie la
salud de la poblacion peruana en general (IICA, MINAGRI, 2020).

Las fabricas de chocolates reciben alrededor del 70% del valor de una tableta de
chocolate; en contraste, los agricultores obtienen el 6% del valor total. Esta proporcion
incluso puede ser menor, por intermediarios que ofrecen tarifas reducidas a los
agricultores (COMEXPERU, 2017).



De lo expuesto anteriormente, el plan de negocios propuesto se justifica debido al
crecimiento de la demanda de chocolates amargos en los Gltimos afios, lo cual indica
que es posible alcanzar una rentabilidad sostenida en el tiempo; asi como un negocio
exitoso que permita generar valor al cliente y a los inversionistas, agregar valor a los
activos de la empresa propuesta, asi como, armonizar con el desarrollo de los
productores mediante pagos justos.

1.4. Contribucion

El proposito es desarrollar un modelo de negocio que impulse la cadena productiva
del cacao, a través de la elaboracion y comercializacion de un producto terminado con
mayor valor agregado elaborado con cacao blanco piurano bajo la metodologia bean to
bar, promoviendo sus excelentes propiedades y adoptando buenas practicas de cosecha
y postcosecha del grano para mejorar su calidad y ofrecer un producto sostenible; asi
mismo, incorporar a la propuesta de valor a los pequefios productores, generandoles
mayores ingresos a través de un contrato de asociacion en participacion.

1.5. Delimitacion de la tesis
1.5.1. Alcance

Desarrollar el plan de negocio de la empresa Allikana Chocolates S.A.C., la cual
transforma el cacao blanco piurano en tabletas de chocolate bean to bar al 75% de cacao
en una representacion de 70 gramos y comercializarlo a través de una chocolateria
ubicada en la ciudad de Piura y pagina web (tienda online).

El desarrollo del plan abarca el despliegue del planeamiento estratégico, de
marketing, de operaciones, de recursos humanos y financiero, el cual se realiza en un
periodo de diez afos.

Cabe resaltar que el modelo de negocio propuesto considera la generacion de
mayores ingresos a los pequefios agricultores que trabajan con Allikana Chocolates
S.A.C. através de un contrato de asociacion en participacion.
1.5.2.Limitaciones
e La implementacion de la chocolateria fisica esta fuera del alcance de este

entregable.

e Acceso a la informacion del total de los productores por lo que se recolecta
mediante datas spot o muestra puntual.

e Acceso a know-how de las fabricas similares.



CAPITULO Il. IDEA DE NEGOCIO

2.1. Formulacion de la idea de negocio

Allikana es la marca de una chocolateria con modelo de negocio B2C, que elabora
y comercializa tabletas de chocolates al 75% de cacao cuyo principal insumo es el cacao
blanco criollo producido en la provincia de Morropon, Piura. La marca busca ser un
referente en chocolates de calidad y con su alto contenido de cacao, generar beneficios
para la salud de sus consumidores.

Asimismo, a través de la elaboracidon y comercializacion de los chocolates Allikana,
se generan mayores ingresos a los pequefios agricultores quienes nos suministran la
materia prima. El vinculo entre ambas partes es directo, bajo un contrato de asociacion
en participacion (Anexo 1); donde los productores, denominados asociados,
contribuyen con el cacao cultivado y Allikana, denominada asociante, es responsable
de la elaboracion del chocolate, calidad, distribucion y comercializacion, concediendo
parte de las utilidades a los asociados.

2.2. Business Model Canvas

Creada por Alexander Osterwalder, es una herramienta que describe, analiza,
disefia y comunica el modelo de negocio de una organizacion.

A continuacion, se detalla cada una de las nueve partes constituyentes del Business
Model Canvas:
2.2.1.Segmento de mercado

e Amantes del chocolate oscuro: Clientes que buscan chocolates oscuros,

elaborados con ingredientes de alta calidad. Estan dispuestos a pagar un precio
mas alto por chocolates artesanales y exquisitos.

e Regalos y ocasiones especiales: Personas que buscan regalos para ocasiones

especiales, como cumpleafios, aniversarios, San Valentin o Navidad.

e Experiencia culinaria: Clientes que buscan experiencias culinarias unicas y

pueden estar interesados en chocolates con sabores con perfiles Unicos.

e Clientes conscientes de la salud o cuidado fisico: Personas preocupadas por su

salud que buscan opciones de chocolate mas saludables, como chocolates bajos
en azucar, sin gluten o veganos. También pueden estar interesados en productos

con ingredientes organicos o de comercio justo.



2.2.2.Propuesta de valor

La propuesta de valor comienza con brindar un chocolate oscuro al 75% de
cacao elaborado con cacao blanco criollo cultivado en la regidn de Piura, bajo
la metodologia bean to bar, y satisfacer la necesidad de consumir un chocolate
saludable que aporte beneficios nutricionales en la salud de las personas.

El chocolate oscuro , con un alto contenido de cacao y bajo en azlcar, ofrece
una serie de beneficios para la salud, entre los cuales destacan: rico en
antioxidantes, mejora la salud cardiovascular, mejora el rendimiento cognitivo,
genera un efecto positivo en el estado de animo, controla el apetito, contiene
minerales esenciales (hierro, magnesio y zinc), ayuda en la salud de la piel.

El tipo de propuesta de valor seleccionado es mas por lo mismo. Lo anterior se
debe a que el producto tiene un mayor porcentaje de cacao y mayor tamafio, a
un precio promedio del mercado.

Para asegurar la calidad de la materia prima desde los campos de cultivo, se
propone generar vinculos directos con los agricultores de cacao blanco criollo
de la region de Piura, bajo un contrato de asociacion en participacion. Lo
anterior, permite establecer relaciones de confianza de forma sostenible a
mediano y largo plazo con los productores, que resulten en un incremento de la
produccidn de cacao blanco en la zona y a la vez, generarles mayores ingresos

a los agricultores y una mejor calidad de vida.

2.2.3.Canales

Tienda fisica: Se considera una tienda fisica donde los clientes pueden visitar y
comprar las tabletas chocolate Allikana directamente.

Tienda en linea: La venta de los productos a través de un sitio web de comercio
electronico. Esto permite a los clientes hacer pedidos en linea y recibir los
productos en su domicilio.

Ferias locales y otros eventos: Ferias para dar a conocer el producto y conectarse
con la comunidad local. Estos eventos brindan la oportunidad de vender
productos directamente a los consumidores.

Redes sociales y marketing en linea: Uso de redes sociales y estrategias de
marketing en linea para la promocion de las tabletas de chocolate Allikana. Las
redes sociales permiten mostrar visualmente el producto y comunicarse con los

clientes de manera efectiva.



2.2.4.Relaciones con los clientes

Calidad del producto: Asegurar de que el producto sea un chocolate fresco,
delicioso y consistente en sabor y presentacion y que el cliente pueda percibirlo.
Atencién al cliente: Responder de forma amable y atenta, las preguntas y
preocupaciones de los clientes de manera eficiente.

Programas de fidelizacion: Establecer programas de fidelizacion para
recompensar a los clientes leales. Esto incluye descuentos y visitas guiadas a los
cultivos de cacao y fabrica de la empresa.

Eventos y degustaciones: Participar u organizar eventos de degustacion de
chocolates para permitir a los clientes probar el producto y aprender mas sobre
el arte de la chocolateria. Se busca generar interés y compromiso.
Comunicacion: Mantener una comunicacion activa con los clientes a través de
redes sociales, correo electronico y otras plataformas. Se comparten novedades,
promociones y consejos relacionados con el chocolate.

Retroalimentacion: Atencion a los comentarios de los clientes sobre sus
experiencias en la chocolateria. Esta retroalimentacion sirve para mejorar los
productos y servicios.

Empaque atractivo: El disefio y la presentacion del empaque de los chocolates
también son importantes. Se busca aumentar la percepcién de calidad y la
satisfaccion del cliente a través del disefio y presentacion de un envoltorio
atractivo.

Educacion: Ofrecer informacion sobre la historia y el proceso de fabricacion del
chocolate. Cuanto mas comprendan los clientes la pasién y la artesania detras
de los productos, mas apreciaran el negocio.

Resolucién de problemas: Atender de inmediato, de manera rapida y eficiente,
algin problema o queja. Los clientes valoran la forma en que se manejan las
dificultades.

Escucha activa: Escuchar a los clientes y mostrar interés genuino en sus
necesidades y deseos. Esto ayudard a la empresa a adaptar la oferta a sus
preferencias.

Recomendaciones y referencias: Animar a los clientes satisfechos a recomendar
la chocolateria a amigos y familiares. Se ofrecen incentivos, como descuentos

por referencias exitosas.



2.2.5.Fuentes de ingreso

Venta de las tabletas de chocolate Allikana a través de la tienda fisica y tienda

online.

2.2.6.Recursos claves

Materias primas: Los ingredientes clave son cacao blanco criollo y azucar.
Personal calificado: Es esencial que el personal se encuentre calificado para
desempefiarse en el puesto que le corresponde. Se considera que todos los
puestos son importantes para para producir chocolates de calidad y brindar un
buen servicio.

Instalaciones de produccion: Espacio adecuado para la fabricacion de
chocolates.

Magquinaria y equipos para la elaboracion del chocolate.

Recetas y procesos: Un conjunto de recetas y procesos bien desarrollados para
crear productos de calidad y consistentes.

Suministros de empaque: Envoltorios, cajas, etiquetas, cintas, y otros
suministros de empaque para presentar los chocolates de manera atractiva.
Disefio de tienda y mobiliario: El disefio y el mobiliario de la chocolateria son
importantes para atraer a los clientes y mostrar el producto de manera atractiva.
Capacidad de almacenamiento: Un lugar adecuado para almacenar materias
primas y productos terminados, manteniendo la frescura y la calidad.
Tecnologia de Punto de Venta (POS): Sistemas de POS para gestionar las
transacciones y el inventario en la tienda.

Sistemas de Seguridad: Para proteger tanto el negocio como la seguridad de los
empleados y los clientes.

Estrategias de Innovacion: Recursos para la investigacion y desarrollo de nuevos

productos y la adaptacion a las tendencias del mercado.

2.2.7. Actividades clave

Gestion de proveedores: Mantener relaciones con proveedores de materias
primas y equipos para garantizar la disponibilidad constante de ingredientes y
suministros.

Seleccion de ingredientes de alta calidad: Elegir los mejores granos de cacao
para garantizar la excelencia en el sabor y la calidad de los productos.



Elaboracion de chocolate: Elaboracion del chocolate bajo la metodologia bean
to bar, controlando todo el proceso de principio a fin.

Empaquetado y presentacion: Cuidar el empaquetado y presentacion del
producto, lo cual mejora su atractivo visual y su calidad percibida.

Control de calidad: Implementar controles de calidad rigurosos para asegurarse
de que todos los productos cumplan con los estdndares de la chocolateria en
términos de sabor, textura y aspecto.

Gestion de inventario y abastecimiento: Gestionar el inventario de materias
primas y productos terminados para garantizar que haya suficiente stock
disponible para satisfacer la demanda de los clientes.

Ventas en tienda fisica: Brindar a los clientes una experiencia de compra
satisfactoria durante su estadia en la chocolateria.

Ventas en linea: Mantener una presencia en linea a través de un sitio web y redes
sociales, asi como promocionar los productos y administrar pedidos en linea.
Formacion del personal: Capacitar al personal en técnicas de produccion y
servicio al cliente.

Atencion al cliente y servicio postventa: Brindar un excelente servicio al cliente
antes, durante y después de la venta, respondiendo preguntas, manejando quejas
y asegurando la satisfaccion del cliente.

2.2.8.Socios clave

Agricultores: Son socios claves, ya que proporcionan la materia prima principal
para la fabricacién de chocolate. Agricultores: Son socios claves, ya que
proporcionan la materia prima principal para la fabricaciéon de chocolates. Por
lo anterior, se considera crucial establecer relaciones solidas y de confianza con
los productores para garantizar el éxito a largo plazo del negocio.

Proveedores de ingredientes o insumos adicionales: Ademas de los granos de
cacao, la chocolateria necesita otros ingredientes e insumos. Los proveedores de
estos ingredientes 0 insumos son socios clave para mantener la consistencia en
la calidad de los productos.

Fabricantes y personal de mantenimiento de maquinaria y equipos: Para la
adquisicion y el matenimiento de la maquinaria utilizada para la fabricacion del
chocolate, se necesita tener relaciones con los proveedores de equipos, asi como

con el personal de mantenimiento.



Distribuidores de servicios de envio y logistica: La chocolateria realiza ventas
en linea, para lo cual los socios de envio y logistica son cruciales para garantizar

la entrega puntual y segura de los productos.

2.2.9.Estructura de costes

Costo de materia prima: Este es uno de los costos més significativos para la
chocolateria, ya que necesita comprar cacao de alta calidad para producir los
chocolates.

Costo de produccién: Incluye los gastos relacionados con la fabricacion de los
chocolates, como el personal de produccion, el alquiler o mantenimiento de la
maquinaria y equipos de produccion, asi como el costo de envases y embalajes.
Personal: Los salarios y beneficios de los empleados. Esto incluye operarios,
personal de ventas, y otros empleados necesarios para operar la chocolateria.
Alquiler o arrendamiento: El costo de alquiler del local comercial o el espacio
donde operas la chocolateria. Puede variar segln la ubicacién y el tamafio del
espacio.

Publicidad y marketing: Para promocionar el negocio y producto. Incluye la
creacion de un sitio web, publicidad en redes sociales, material impreso y
eventos promocionales.

Suministros de oficina y operativos: Incluye papel, tinta, productos de limpieza
y otros suministros necesarios para administrar el negocio.

Costos financieros: Se refiere a los préstamos o lineas de crédito utilizados para
financiar la chocolateria, se debe considerar los intereses y gastos financieros
relacionados.

Depreciacion de activos: A medida que los equipos y activos se desgasten con
el tiempo, se tiene una depreciacion en los costos.

Costos de transporte y entrega: Entregas a clientes o compras frecuentes de
materia prima, incluye costos de transporte y entrega en tu estructura de costos.
Costos de capacitacion y desarrollo: Capacitacion al personal en nuevas técnicas
chocolateras y en servicio al cliente.

Como podemos ver en la Figura 1, se desarrolla el Business Model Canvas del
negocio, en el cual se puede observar de manera resumida el modelo propuesto

en el presente plan de negocio de la marca Allikana.
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Figura 1

Business Model Canvas

Key Partners

@

- Productores de cacao
blanco criollo de la regién
de Piura.

- Proveedores de
ingredientes e insumos.

- Fabricantes y personal de
mantenimiento de
maquinaria y equipos.

- Distribuidores de servicios
de envio y logistica.

Key Activities a
- Gestion de proveedores.
- Seleccion ingredientes de calidad.
- Elaboracion de chocolate
- Empaquetado y presentacion
- Control de calidad
- Gestion de inventario y
abastecimiento.

- Ventas en tiendas fisicas y en linea.

- Formacion de personal.
- Atencidn al cliente y servicio
postventa.

Key Resources

- Materias primas

- Personal calificado

- Instalaciones de produccién

- Maquinaria y equipos

- Recetas y procesos

- Suministros de empaque

- Disefio de tienda y mobiliaric
- Capacidad de almacenamiento
- Tecnologia de punto de venta
- Sistema de seguridad

- Estrategias de innovacion

Value Propositions

Tableta de chocolate de 75%
de cacao elaborada con uno
de los mejores tipos de
cacao, el cacao blanco
criollo; bajo la metodologia

bean to bar. En una
presentacion de 70 Gr.
Comprometidos con el
crecimiento de los pequefios
agricultores y el
medioambiente.

wita
[ 1]

Customer Relationships Q@
- Calidad del producto
- Atencion al cliente
- Programas de fidelizacion
- Eventos y degustaciones
- Comunicacion
- Retroalimentacion
- Empaque atractivo
- Educacion,
- Resolucién de problemas
- Escucha activa

- Recomendaciones y referencias

Channels ...Q

- Tienda en linea con envio a
domicilio.

- Pagina web.

- Tienda fisica con ubicacion
céntrica.

- Participacién en eventos y
ferias.

- Presencia en redes sociales.

Customer Segments

12

- Amantes de chocolate
amargo y de alta calidad.

- Clientes que buscan un
presente para una ocasién
especial.

- Clientes que cuidan su
alimentacién (salud o
cuidado personal).

- Clientes que buscan
experiencia culinaria
diferente.

Cost Structure

- Materia prima

- Produccion

- Personal

- Alquiler

- Publicidad y marketing

- Suministros de oficina y operativos
- Financiero

- Depreciacion

- Transporte y entrega

- Capacitacion y desarrollo

¢

Revenue Streams

- Venta de tabletas de chocolate.

Elaboracién: Los autores de la tesis.
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2.3. Mapa de empatia

Esta herramienta permite comprender mejor a los usuarios o clientes, a traves del
conocimiento, analisis y profundizacion de las percepciones y sentimientos del pablico
objetivo.

Como podemos ver en la Figura 2, se detalla el mapa de empatia realizado al
consumidor potencial de los chocolates Allikana.
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Figura 2

Mapa de empatia

que ya lo han probado.

4. {Qué piensa y siente?
Se siente contento de encontrar nuevas opciones de chocolates con alto contenido de cacao y bajo
en aztcar.
Piensa que el producto es beneficioso para la salud y para su cuidado fisico.
Piensa que puede obsequiarle el producto a un familiar o ser querido.
Se siente identificado con el producto, por ser un chocolate elaborado con materia prima

3. éQué escucha? A : - 1. {Qué ve?

< * De a interés por el cacao blanco cultivado en la regién y por probar el nuevo ucto. <

* Escucha musica suave o referente a un ambiente * Una empresa que ofrece una tableta de chocolate
natural. elaborada con cacao blanco de la regién Piura.

* Escucha al personal de atencidn al cliente describir los * Un producto con identidad piurana.
atributos del cacao, describir el proceso de la * Un producto con alto contenido de cacao, bajo en
elaboracion de chocolate y atributos del producto. azucar, brillo agradable y superficie uniforme.

* Escucha comentarios del producto de otros clientes * Un producto beneficioso para salud y para el cuidado

fisico.

2. ¢Qué habla y hace?

Se acerca a la tienda fisica a comprar las tabletas de chocolate, donde se proyecta un ambiente
natural de arboles de cacao, con hojas y mazorcas de los cultivos. Asi como colores marrones en
alusién al chocolate, asi como elementos regionales que denoten identidad cultural.

Realiza un pedido a través de la tienda virtual para que las tabletas lleguen a su domicilio.
Muestra interés por los detalles del producto.

Recomienda el producto a sus amigos y/o conocidos.

* Tiempo de espera en la chocolateria.
* Preocupacién con consumir azicar en exceso.

5. éCudles son sus dolores?

6. éCuales son sus necesidades?

* 3Un chgcolate con a_lto contenido de insumos z_;rtlflcnales_. * Busca un chocolate de calidad con alto porcentaje de cacao y baja cantidad de aztcar.
* Relacion precio-calidad no c_ubra las expectativas del cliente. * Busca un chocolate con una presentacion atractiva, brillo agradable, superficie uniforme, textura
* Un chocolate con sabor astringente y textura arenosa. suave y cremosa, sabor equilibrado y que se derrita en la boca.

* Busca un producto que provenga de una empresa sostenible y responsable con el medioambiente.

Elaboracion: Los autores de la tesis.
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2.4. Value Proposition Canvas

Esta herramienta permite definir la propuesta de valor y analizar al cliente objetivo.
Asimismo, comunica de manera efectiva qué hace que el producto sea valioso para los
clientes.

Como podemos ver en la Figura 3, se detalla el VValue Proposition Canvas de la

marca Allikana.
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Figura 3

Value Proposition Canvas

Mapa de valor

5 Tableta de
Gain chocolate de
creators alta calidad
|
'Responsabilidad
con el medio
‘ambiente

Tableta de
chocolate
|

Cacao blanco
criollo

Products &

Perfil del cliente

Contenido de
cacao

Experiencia de Sabor
personalizada _ Sostenibilidad
P Derretirse facil

Beneficios
para la salud

\

Status \

Brillo :
agradable ok
Superficie y cremosa

]

Customer

75% de services

cacao
I Tamafio: 70 gr

Canales
fisicos y
virtuales

Elaboracion: Los autores de la tesis.
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CAPITULO I1l. ANALISISESTRATEGICO

En este capitulo, se aborda el examen externo relacionado con la concepcién del
negocio. Este analisis implica la evaluacion del macroentorno y de los elementos
externos que ejercen influencia en el mismo. Para llevar a cabo esta evaluacion, se ha
dividido en dos categorias principales: en primer lugar, se encuentra el analisis del
entorno, denominado PESTEL, el cual se encarga de evaluar los factores politicos,
econodmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales. En segundo lugar, se
encuentra el andlisis de las 5 fuerzas de Porter, que es un modelo de analisis competitivo
centrado en identificar cinco fuerzas cruciales para la posicion de cualquier empresa en
su mercado respectivo. Estas fuerzas comprenden el poder de negociacién de los
clientes, el poder de negociacion de los proveedores, la amenaza de nuevos
competidores que ingresen al mercado, la amenaza de productos sustitutos y la
intensidad de la competencia entre los competidores actuales.

3.1. Analisis del macroentorno
3.1.1.Mercado

Se proyecta una tasa de crecimiento anual compuesto (CAGR) del 4.5% en el
mercado mundial del chocolate durante el periodo de 2021 a 2027 (Market, 2023). En
el Perd, considerando los habitos de consumo del pais, su proyeccién de crecimiento
del mercado de chocolate es de 3,4% (Euromonitor, 2023a).

La creciente demanda del chocolate amargo se debe a que cada vez mas personas
son conscientes de los efectos negativos en la salud y medio ambiente del consumo de
productos sintéticos; lo cual origina una tendencia creciente de chocolates organicos,
bajos en azulcar, sin gluten, sostenibles y responsables con el medio ambiente.

Al afo 2021, a pesar de que el mercado del chocolate es dominado por paises
desarrollados como Estados Unidos y Europa; como se puede ver en la Figura 4, dentro
de los paises Latinoamericanos, Brasil (0.893 kg), Colombia (0.803 kg) y Pert (0.776

kg), presentan un consumo per capita de chocolate importante.
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Figura 4

Consumo per capita Latinoamérica

Republica

Ecuador Brasil Pera Colombia Deintacay México
Granos de produccién 370,000( 210,000( 150,000 67,300f 80,000 28,000
Exportacion de granos de cacao 323,407 556| 51,480 10,950 69,367 153
Exportacién de pasta/licor de cacao 21,351 6,480 2,828 1,136 130 930
Exportacién de polvo y torta de cacao 4,097| 21,386 9,810 1,405 152 1,524
Exportacién de manteca de cacao 4,689 27,526] 15,723 5.251 1,355 7,492
Exportacion de chocolate y productos de chod  1,582| 33,354 5,229| 16,285 1,067] 200,744
Importacion de granos de cacao 103| 52,968 100 394 75*] 34,995
Importacion de pasta/licor de cacao 6 610 1,415 123 60 9,410
Importacién de polvo y torta de cacao 623| 41,464 2,494 4,041 744| 31,865
Importaciéon de manteca de cacao 27 369 1,523 4 1 9,330
Importacion de chocolate y productos de chod 8,976 17,158 9,239 10,776 6,249| 81,637
Consumo nacional (2018/2019) 6,800| 187,700 25,200 40,500] 4,800| 73,000
Consumo per capita (en kg) 0.393 0.893 0.776 0.803 0.466 0.577

Nota. Adaptado de Produccidn, exportaciones e importaciones de cacao, productos semielaborados y
chocolate 2020/21 en toneladas (p.5), por Voice Network, 2022, Barometro del cacao- base de referencia

para Latinoamérica (setiembre 2022).

Los paises en América Latina presentan notorias diferencias en relacion a la
industria del cacao y del chocolate; ejemplifican esta variabilidad Ecuador y Brasil.
Ambas naciones son figuras relevantes en la produccion de cacao a nivel de mercado.
Sin embargo, por un lado, en Ecuador, menos del 10% de su produccion es procesada
localmente, mientras que en el caso de Brasil, el consumo de chocolate es tan
significativo que su produccion interna no logra satisfacer la demanda. Vale la pena
sefialar que en Brasil, el establecimiento de una industria chocolatera en crecimiento es
maés factible debido a la existencia de una clase media con un gusto pronunciado por el
chocolate. Por otro lado, México, debido a su cercania con Estados Unidos y a acuerdos
comerciales, exporta alrededor de 200,000 toneladas de chocolate y productos
derivados. En el caso de Colombia y Peru, ambos paises mantienen tanto una industria
local de procesamiento como un nivel de consumo interno importante de chocolate.

En cuanto a las ventas de confiteria de chocolates en el Per(, el valor comercial en
tiendas y supermercados retail en el afio 2023 es de 1,019.3 millones de soles,
proyectandose al 2028 un total 1388.33 millones de soles. Las categoria mas destacada
en las ventas son los chocolates en tabletas, cuyo valor asciende a 487.8 millones de
soles (47%) (Euromonitor, 2023b).
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3.1.2.Clientes

Los consumidores desempefian un papel fundamental en el microentorno de la

empresa. La principal meta en cualquier cadena de valor es atraer a los clientes

especificos y construir relaciones a largo plazo con ellos. La empresa puede enfocarse

en uno o varios tipos de mercados de clientes, que incluyen tanto a individuos como a

hogares que adquieren productos y servicios para su uso personal.

El perfil de clientes de chocolate oscuro puede variar segun diferentes factores,

como la edad, los habitos alimenticios, las preferencias personales, entre otras. Sin

embargo, a continuacion detallamos algunas caracteristicas generales que podrian

describir a los posibles clientes de este producto:

Amantes del chocolate premium: Los consumidores de chocolate oscuro suelen ser
mas conscientes de la calidad y estan dispuestos a pagar por productos de mayor
nivel. Buscan sabores mas intensos y complejos, y estan dispuestos a invertir en
experiencias gastronomicas excepcionales.

Interés en la salud: Una considerable cantidad de consumidores optan por el
chocolate negro debido a los potenciales efectos positivos para la salud. El
chocolate oscuro contiene un mayor porcentaje de cacao y menos cantidad de
azucar en comparacion con el chocolate con leche, lo que lo convierte en una
eleccion atractiva para aquellos que desean disfrutar de un dulce con menor
sensacion de culpabilidad.

Aventureros gastronémicos: Personas que buscan nuevas experiencias culinarias y
sabores Unicos son a menudo atraidas por el chocolate oscuro. Pueden estar
interesadas en probar chocolates con porcentajes de cacao variados y sabores
adicionales, como especias, frutas secas, hierbas o incluso notas de café y vino.
Preocupados por el origen: Los consumidores conscientes de la ética y el medio
ambiente pueden estar interesados en el chocolate oscuro que proviene de fuentes
sostenibles y de comercio justo. El interés en el origen del cacao y las practicas de
produccidén puede ser un factor importante para este grupo de clientes.
Aficionados a la cocina y la reposteria: Aquellos que disfrutan cocinar y hornear
en casa pueden buscar chocolate oscuro de alta calidad para utilizarlo en sus
creaciones culinarias. El chocolate oscuro es un ingrediente versatil que puede

mejorar diversos platos y postres.
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e Buscadores de regalos especiales: El chocolate oscuro, especialmente en
presentaciones elegantes y bien disefiadas, puede ser un regalo sofisticado y
apreciado. Los clientes pueden comprarlo para ocasiones especiales como
cumplearios, aniversarios y festividades.

e Clientes conscientes del azucar: Aquellos que buscan reducir su consumo de azdcar
0 siguen dietas especificas pueden optar por el chocolate oscuro como alternativa
de indulgencia mas saludable, ya que generalmente contiene menos azlcar que
otras variedades de chocolate.

e Personas con paladar sofisticado: Los amantes de los sabores intensos y complejos
pueden apreciar la variedad de notas y matices que ofrece el chocolate oscuro de
alta calidad. Pueden disfrutar de la exploracién de sabores en diferentes porcentajes
de cacao y origenes de cacao.

e Consumidores que evitan lacteos: Debido a que el chocolate oscuro contiene menos
0 ningun contenido de leche, es una eleccion entre aquellos que son intolerantes a
la lactosa o que siguen dietas veganas.

3.1.3.Productores

3.1.3.1. Produccién de cacao en grano
Como se puede ver en la Figura 5, el 75% aproximadamente de la produccion

mundial del cacao proviene de Africa Occidental, resaltando como lideres Costa de

Marfil y Ghana, alcanzando una produccién en total de 2,2 millones de toneladas en el

2021-2022. La produccion restante, 25% aproximadamente, le corresponde al

continente americano, cuya produccion total en asciende a 939,000 toneladas.

Dentro del continente americano, paises como Per( y Ecuador, han tenido un
importante aumento del sector del cacao; ambos paises han conseguido triplicar sus

producciones desde 2005.
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Figura 5

Tendencias de la produccion de cacao

C:::ﬁc:e Ghana Ecuador Camerin Nigeria Indonesia Brasil Peri Colombia D:er:if:n :I::a México Mundial
2005/06 1408 741 118 AT 210 585 162 31 37 46 34 3808
2006/07 1229 615 | 124 169 220 545 126 31 30 42 33 3430
2007/08 1382 729 @ 113 185 230 585 171 34 38 45 280 3737
2008/09 1223 663 @ 135 224 250 490 157 36 36 55 ESEN 3592
2009/10 1242 633 | 150 209 235 550 161 43 40 58 27 3634
2010/11 1511 10257 161 229 240 440 200 54 B85 54 21 4309
2011712 1486 879 @ 198 207 245 440 220 61 43 72 28 4095
2012/13 1449 836 @ 192 225 238 410 185 70 48 68 28 3943
2013/14 1746 897 | 232 211 248 375 228 81 49 70 30 4370
2014/15 1796 740 @ 261 232 195 325 230 92 51 82 28 4252
2015/16 1581 778 | 232 211 200 320 140 105 53 80 279 3994
2016/17 2020 969 @ 300 246 245 290 174 116 55 57 27 4768
2017/18 1964 905 @ 287 250 250 240 204 135 55 85 28 4647
2018/19 2154 812 @ 322 280 270 220 176 141 59 75 29 4794
2019/20 2105 771 @ 342 280 250 200 201 151 64 7S 299 4735
2020/21* 2248 1047 365 290 290 170 200 158 70 75 SUNN 5226
2021/22** 2200 822 | 370 280 280 180 OIS0 67 80 28 4955

Nota. Adaptado de Produccién de cacao en grano en 1000 toneladas (p.4), por Voice Network, 2022,

Barometro del cacao- base de referencia para Latinoamérica (setiembre 2022).

En el Perd, el sector del cacao sigue siendo dominado por pequefios agricultores,
los cuales en su mayoria dependen de intermediarios; algunos de ellos trabajan de
manera informal y tienden a pagar precios bajos por el producto. A lo anterior, se suma
la geografia accidentada del pais, lo cual dificulta y genera altos costos de transporte y
una logistica compleja.

Se estima que dos tercios de los cultivos de cacao en Per( cosechan cacao de
calidad estandar (CCN51); no obstante, cada vez mas se incentiva las plantaciones de
cacao fino de aroma, el cual permite obtener mayores precios en el mercado.
3.1.3.2. Productores

En el departamento de Piura, el cacao esta siendo cultivado en diversos distritos,
con una extension estimada de aproximadamente 1,547 hectareas dedicadas a su
produccidn. Esta superficie cultivada genera un rendimiento anual de alrededor de 646.7
toneladas de cacao seco. Los distritos méas significativos en términos de cultivo y
comercializacion de cacao son aquellos ubicados en la region montafiosa de las
provincias de Morropon, Huancabamba y Ayabaca. Entre estos, destacan San Juan de
Bigote, La Quemazon, Salitral, Buenos Aires, Yamango, Lalaquiz, Canchaque y San

Miguel del Faique. En los ultimos cinco afios, la siembra de cacao ha experimentado un
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crecimiento en los distritos de Las Lomas y Tambo Grande, mostrando un notable
potencial de expansion hacia otros distritos costeros de la regién de Piura.

Se ha registrado un total de 3,531 agricultores involucrados en el cultivo de cacao
blanco nativo en veintitn distritos con capacidad para el cultivo de cacao. Como se
puede ver en la Figura 6, de manera notable, se destaca el distrito de San Juan de Bigote
como el que posee la mayor extension de terreno sembrado (26.24%), seguido por
Buenos Aires (14.87%), Tambogrande (12.93%) y Chulucanas (9.18%).

Figura 6

Porcentaje de hectareas sembradas de cacao

Area
Provincias ha % Distritos Sembrada %
(hectireas)®
SanJuan de Bigote 406 26.24%
Salitral 35 2.26%
Buenos Aires 230 14.87%
Morropén o12 | so% [CiuMucanas 142 9.18%
Morropon 80 5.17%
La Matanza 6 0.39%
Santa Catalina de Mossa 10 0.65%
Yanengo 3 0.19%
Piura 08 | 20% ([L3slomas 109 7.05%
Tambogrande 200 12.93%
El Carmen de Ia frontera 3 0.19%
Lalaquiz 53 3.43%
Huancabamba 1586 13% |Canchaque 48 3.10%
San Miquel del Faique 52 3.36%
Huarmaca 40 2 .50%
Paimas 55 3.56%
Suyo 20 1.29%
Ayabaca 130 | sy [Montero 26 1.68%
Sicchez 1 0.06%
Jilili 3 0.19%
Sapilica 25 1.62%
Total (hd) 1547 100% 1547 100%

Nota. Adaptado de Productores involucrados y nimero de socios, por PIP cacao

blanco de Piura, Gobierno Regional Piura (https://www.cacaopiurano.org.pe/).

Segun el informe final del estudio del cacao emitido por el MIDAGRI, durante los
meses de enero a mayo se cosecha el mayor volumen de cacao en la region Piura,
produciéndose el 80% del total anual. Esto coincide con lo mencionado por los
proveedores, los productores del centro poblado de la Quemazon, quienes indicaron que
su mayor produccion se daba en los meses de enero, febrero y marzo.

A continuacién, en la Tabla 1 se detalla la produccion estimada de cacao en baba

en la provincia de Morropon.
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Tabla 1

Produccion de cacao en baba en la provincia de Morropon

Producci6n cacao en baba Morropén

Morrop6n 912 Ha
Rendimiento 600 kg/ha
Total 547,200 kg/afio

Elaboracién: Los autores de la tesis.

3.1.4. Tendencias

3.1.4.1. Produccion de chocolates amargos

En el &mbito global, las compariias lideres que sobresalen en el sector del chocolate
son Chocoladefabriken Lindt & Springli AG, Ferrero SpA, Hershey Company,
Mondeléz International y Yildiz Holding (Mordor Intelligence, 2022).

En el Perq, las principales empresas que elaboran chocolate oscuro en base a cacao
criollo blanco de Piura son cooperativas 0 micro y pequefias empresas locales y
artesanales, tales como: Cacaosuyo, Marang, Cooperativa Agraria Norandino (marca
Piura Blanco), Cooperativa Agraria APPROCAP (marca “INTENSSO”), Magia Piura,
Korin Chocolate, entre otras. Algunas de estas compafiias ya cuentan con un
reconocimiento a nivel internacional, por lo que la mayor parte de su produccion lo
venden al mercado externo.

De acuerdo al estudio en campo y tomando como referencia el Directorio 2022 del
Saldn del Cacao y Chocolate; se han identificado en el mercado peruano 16 empresas,
cooperativas y asociaciones gue elaboran tabletas de chocolate en base a cacao de la
regién Piura, las cuales se detallan en la Tabla 2.

Tabla 2

Cooperativas y mypes que elaboran chocolates con cacao piurano

Empresa Region del Cacao Ubicacion
Cacaosuyo Piura, Cuzco y Amazonas Lima
Ciocco Piura Piura
APPROCAP Piura Piura
Cooperativa Norandino Piura Piura

San Martin, Amazonas, Piuray

Tesoro Amazénico Tarapoto
Cuzco.

Magia Piura Piura Piura

Scrap & Chocolates Piura Lima

Bakau & Liberato San Martin, Cuzco, Piura, Junin, Lima

Cajamarca
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Empresa Region del Cacao Ubicacion

Ura Chocolates Cuzco, Huanuco, Piuray Vraem Lima
Marana Cusco, Piuray San Martin Lima
Chocolates Kareena Piura Piura
Chocoazli — Delicias de Cacao Piura Piura
Delizia QMZN Piura Piura
ASDEME Piura Piura

Asociacion de Mujeres
Emprendedoras la Comunidad Piura Piura
César Vallejo de Palo Blanco

Korin Chocolates Piura Piura

Notal: Adaptado De Directorio 2022 del Salén del Cacao y Chocolate del 14 al 17 julio. Per( — Lima

Centro de Convenciones (https://es.scribd.com/document/613957561/Catalogo-Salo-n-2022 1

3.1.4.2. Chocolate bean to bar

En la elaboracion de un chocolate bean to bar, la persona que elabora el chocolate
debe estar vinculado de manera directa en cada fase del proceso, desde la seleccion de
los granos en su origen hasta obtener el producto final (Obolo Chocolate, 2021).

El chocolate bean to bar tiende a ser mas costoso, pero en contraste mas exclusivo,
mas respetuoso con sus origenes y del proceso de produccién (Nufiez, 2022).

Entre algunas caracteristicas del chocolate bean to bar que lo diferencian de otros
chocolates se puede resaltar:
a) Proceso de produccién

El fabricante de chocolate debe participar activamente en todos los aspectos del
procedimiento de produccion, desde adquirir los granos de cacao autdctonos
directamente de los agricultores, pasando por la etapa de recoleccion y post-cosecha,
hasta llegar a la elaboracién final de la barra de chocolate.
b) Escala Humana

Compromiso y respeto a todos los actores de la cadena de valor del cacao. A través
de acuerdos de colaboracion, capacitaciones y distintas formas de apoyo, se busca
potenciar el crecimiento individual y colectivo de todo el equipo.
¢) Trazabilidad y transparencia

Tener pleno conocimiento sobre el origen del cacao y demas componentes
utilizados, junto con una comprension completa de cada paso en la cadena de procesos
que transforma estos elementos en el chocolate, es un factor cada vez més valorado por

los consumidores. Los compradores demandan un trato justo para los proveedores
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primarios y la conservacion del entorno durante la produccion del producto que
consumen.
d) Comercio directo

Un fundamento esencial en el enfoque del chocolate "Bean to Bar" o chocolate
artesanal es la adquisicion directa de granos de cacao directamente de los productores.
Al eliminar intermediarios en la cadena de suministro de cacao, las comunidades
cacaoteras obtienen un trato equitativo por sus granos de cacao.

e) Cacao nativo de fino aroma

El enfoque Bean to Bar requiere llevar a cabo un proceso de seleccion minuciosa
con el fin de elegir los granos de cacao mas excelentes. El ingrediente fundamental debe
ser cacao autéctono de la variedad conocida como fino aroma, proveniente de cultivos
agroforestales. Estos cultivos, que permiten la coexistencia armonica del cacao con
otras especies nativas, contribuyen a la preservacion de la diversidad bioldgica.

El chocolate Bean to Bar de alta calidad persigue la obtencidn de los mejores granos
de cacao para resaltar los sabores y aromas que permanecen latentes en ellos. Esta
busqueda incentiva a los productores de cacao a optimizar sus métodos de cultivo y a
cuidar y resguardar las cepas de alta calidad propias de la biodiversidad original.

f) Chocolate sostenible

El concepto Bean to Bar del chocolate se esfuerza por asegurar que su cacao tenga
un efecto positivo tanto en el &mbito ambiental como social. Esto significa que el cultivo
de cacao no solo no deberia impactar negativamente el entorno y la biodiversidad de su
regién de origen, sino que también deberia contribuir a su preservacion. En los cultivos
agroforestales, por ejemplo, se fomenta una interaccion beneficiosa entre diversas
especies autdctonas que coexisten en un mismo terreno y desempefian diferentes
funciones bioldgicas, lo cual fortalece los servicios que brindan los ecosistemas y
fomenta la conservacion de las especies. Ademas, se busca que estos cultivos sean
organicos e incluso biodinamicos.

3.2. Analisis PESTEL

Cuando se establece un modelo de negocio, la empresa y otros actores interactian
dentro de un entorno mas amplio, compuesto por fuerzas que configuran oportunidades
y presentan posibles amenazas para la empresa. Algunas de estas fuerzas son
impredecibles e incontrolables, mientras que otras son predecibles y pueden ser

gestionadas mediante una administracion estratégica. Las empresas que logran una
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comprension solida de sus entornos y se ajustan a ellos son las que experimentan un

crecimiento exitoso.(Kotler & Armstrong, 2003)

El analisis del macroentorno se realiza bajo la metolodogia PESTEL, el cual

considera los factores externos que pueden afectar a la empresa.
3.2.1.Politicos

El Ministerio de Agricultura ha designado el 1 de octubre de cada afio como el "Dia
del Cacao y el Chocolate" con el fin de fomentar la produccion y promover el
consumo de estos productos (SWI, 2022).

El gobierno ha reconocido al cacao peruano como un tesoro natural del pais,
destacdndolo como uno de los cultivos mas destacados de Perd (SWI, 2022).

Per( ha sido distinguido por la Organizacion Internacional del Cacao (ICCO) como
un pais productor y exportador de cacao de alta calidad con un aroma distintivo
(MARCAPERU, 2018).

Se realiza la promocion del cacao peruano en ferias tanto a nivel nacional como
internacional.

El "Plan Nacional de Desarrollo de la Cadena de Valor del Cacao — Chocolate
2020-2030" ha sido elaborado por un equipo intersectorial liderado por el
Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego (SWI, 2022).

El gobierno ha implementado programas de apoyo directo a los agricultores de
cacao, brindandoles asistencia técnica, formacion y acceso a financiamiento para
mejorar tanto la produccion como la calidad del cacao.

El gobierno ha catalogado al cacao peruano como uno de los superalimentos
nacionales, lo que ha resultado en un significativo aumento en su produccion y
exportacion (Andina, 2023).

Se han establecido politicas gubernamentales que reconocen y salvaguardan los
derechos de las comunidades productoras de cacao en relacion con la tierra, los
recursos y su participacion en la cadena de valor del cacao. Estas politicas también
promueven el desarrollo econémico local a través de la produccion y la
comercializacion de cacao.

El gobierno peruano ha desarrollado politicas destinadas a promover la agricultura
y el comercio de productos agricolas, incluyendo el cacao. Esto puede implicar
incentivos fiscales, financiamiento y programas de capacitacion para los
productores (ONU, 2022).
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La regulacion y la certificacion son aspectos fundamentales en la industria del
cacao en términos de garantizar la calidad del producto y practicas sostenibles. El
gobierno esta estableciendo normativas y politicas para asegurar que los
productores cumplan con estdndares de calidad, seguridad alimentaria vy
sostenibilidad ambiental.

Se han implementado politicas gubernamentales que promueven la agricultura
sostenible, el comercio justo y las exportaciones, influyendo en el crecimiento

econdmico de la industria del chocolate en el pais.

3.2.2.Econdémicos

En América Latina, Perl se encuentra en la tercera posicion en términos de
produccion de cacao, a nivel mundial ocupa el octavo lugar. Ademas, Per es
notable por ser el segundo mayor productor global de cacao de calidad fino aroma
(Cooperacion Suiza en Pera, 2019).

En el 2022, se exportd 65.7 miles de toneladas de grano de cacao peruano por 155
millones de ddlares, lo cual significo un crecimiento del 18% en volumen y el 8%
en valor en comparacion con el afio 2021 (AGROPERU, 2022).

En lo que respecta al chocolate peruano, en 2022, se exporté 5,448.9 miles de
toneladas por 30,5 millones de délares, lo cual significé un crecimiento del 14% en
volumen'y el 16% en valor en comparacién con el afio 2021 (AGRODATA, 2022).
Se estima una GAGR en el consumo de chocolate en Per( de 3.4% del 2023 al
2028. (AGRODATA, 2022).

Ademas de la produccién de cacao, Perl también ha estado trabajando en la
produccidn de chocolate de alta calidad. La fabricacion de productos de chocolate
con valor agregado puede generar mas ingresos para el pais, ya que los productos
de mayor calidad y especializacién tienden a tener margenes de beneficio mas altos.
La demanda mundial de chocolate y productos de cacao juega un papel importante
en la economia del pais. Los precios internacionales del cacao pueden afectar los
ingresos de los productores peruanos, ya que los precios pueden ser volatiles debido
a factores como la oferta y demanda global, condiciones climéticas y problemas de

plagas que afectan la produccion global.
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3.2.3.Social

Exigencias de la firma de codigos de conducta exigidos por los proveedores que
indiquen que el negocio se opera de manera responsable, es decir, que cumplen con
las leyes ambientales y laborales locales.

El cambio en las preferencias de los consumidores hacia la adopcién de estilos de
vida saludables ha generado modificaciones en los patrones de alimentacion, lo que
ha llevado a las industrias a ofrecer alternativas saludables (AGROPERU, 2022).
Se percibe una preferencia por el consumo de un chocolate amargo con mayor
contenido de cacao entre 60%-70% (Garcia, 2019).

La produccion de cacao es una fuente importante de empleo en zonas rurales del
Peru. La participacion de las comunidades en el cultivo del cacao, ha llevado a la
creacion de empleos locales y al sustento de familias cacaoteras (Conveagro, 2021).
Las mujeres juegan un papel importante en el procesamiento del cacao. La
participacion de las mujeres en la cadena de valor del cacao les ha brindado
oportunidades econémicas y un mayor poder de toma de decisiones en sus
comunidades (Sebastian Gonzalez Nallar Mar, 2021).

El cacao y el chocolate también se han convertido en un atractivo para el turismo
en Per(. Muchos visitantes buscan experiencias relacionadas con el cacao. Esto
genera ingresos adicionales para las comunidades locales y promueve la cultura
gastronomica del pais (Mincetur, 2022).

Varias entidades y proyectos se encuentran comprometidos en la tarea de educar y
crear conciencia acerca de la relevancia histérica y cultural del cacao y el chocolate
en Perl. Estos esfuerzos buscan establecer un vinculo entre las generaciones
jévenes y sus raices, al mismo tiempo que promueven un mayor reconocimiento de
los productos autdctonos.

El cacao y el chocolate en Per no solo tienen un impacto econémico, sino que
también estan profundamente arraigados en la identidad cultural y social del pais.
La produccién y el consumo de cacao y chocolate en Perd reflejan una interaccion
Unica entre tradicion, sostenibilidad, empoderamiento comunitario y aprecio por la

biodiversidad.

3.2.4.Tecnolbgicos

El Instituto Nacionalde Innovacion Agraria (IN1A), organiza sesiones de formacion

dirigidas a agricultores de pequefia y mediana escala en la region de Piura para que
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puedan elevar la competitividad y la calidad del cacao, con un enfoque en la
exportacién agricola (MIDAGRI, 2021).

La implementacién de tecnologias agricolas modernas, como drones para el
monitoreo de cultivos, sensores de humedad y temperatura en el suelo, y sistemas
de riego automatizados, ha ayudado a mejorar la calidad y el rendimiento de
algunos cultivos en Pert (Comercio exterior, 2019).

Se han implementado sistemas de seguimiento y trazabilidad para rastrear la
procedencia de los granos de cacao desde el campo hasta el producto final. Esto
garantiza la calidad y es importante en la comercializacion y certificaciones
(International, 2022).

En el procesamiento del chocolate, se han implementado tecnologias modernas
para la mezcla, conchado (proceso de refinamiento) y templado. Estos procesos
influyen en la textura y el sabor del chocolate final (Innovacion Tecnoldgica En
Cacao Andino, 2020).

Se utilizan tecnologias avanzadas para el control de calidad, como anélisis
quimicos y sensoriales automatizados, para asegurarse de que tanto el cacao como
el chocolate cumplan con los estandares requeridos (Innovacion Tecnoldgica En
Cacao Andino, 2020).

La tecnologia ha tenido un impacto en la manera en que se lleva a cabo la
comercializacion de productos relacionados con el cacao y el chocolate. El
comercio electronico y la promocién digital posibilitan que los productores
alcancen a una audiencia mas extensa y compartan la narrativa que acomparia a sus
productos.

La industria del chocolate en Pert ha experimentado con la creacion de productos
innovadores, como chocolates con inclusiones de ingredientes locales (frutas,

hierbas, etc.), chocolates funcionales y chocolates gourmet.

3.2.5. Ecologicos

Existen certificaciones como Rainforest Alliance y Fair Trade que promueven
practicas agricolas sostenibles y condiciones laborales justas. Los agricultores que
obtienen estas certificaciones se comprometen a cumplir con ciertos estandares
ambientales y sociales (Agencia Agracia de Noticias, 2023).

Per( es el primer productor mundial de cacao con doble certificacion: Organico y
Fairtrade (Agencia Agracia de Noticias, 2023).
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Implementacion de Politicas medioambientales y de sostenibilidad.

Se ha observado un aumento en la atencion dirigida hacia el comercio justo y la
sostenibilidad dentro de la industria del cacao y el chocolate (Diario EI Peruano,
2020).

La expansion no controlada de las plantaciones de cacao puede llevar a la
deforestacion y la pérdida de habitats naturales. Para abordar este problema, se
promueve practicas agricolas sostenibles, programas que fomentan la reforestacion
y la conservaciéon de areas (Junta Nacional del Cafe y Cacao JNC, 2023).

El cultivo de cacao requiere una cantidad significativa de agua. Es importante
implementar técnicas de riego eficiente y de gestion del agua para reducir el
consumo y evitar la sobreexplotacion de recursos hidricos.

En Perd, y en otros lugares, existen certificaciones como Rainforest Alliance y Fair
Trade que promueven préacticas agricolas sostenibles y condiciones laborales justas.
Las empresas que obtienen estas certificaciones se comprometen a cumplir con
ciertos estandares ambientales y sociales.

Muchos cacaoteros en Per( son pequefios agricultores. Brindarles capacitacion y
acceso a tecnologias sostenibles puede ayudar a mejorar sus practicas agricolas y

reducir su impacto ambiental.

3.2.6.Legales

La Resolucion N° 007-2019-MINAGRI define los procedimientos de muestreo
para la determinacién de los niveles de cadmio en suelos, hojas, agua y granos de
cacao.

El Decreto Supremo N° 345-2018-EF trata la Politica Nacional de Competitividad
y Productividad.

La Resolucion N° 449-2018-MINAGRI esté relacionada con una iniciativa de alto
impacto que se relaciona con los niveles maximos de cadmio en productos
especificos como el cacao y el chocolate.

La Ley N° 30355, emitida el 4 de diciembre de 2015, se centra en la promocion y
el desarrollo de la agricultura familiar.

El Decreto Supremo N° 046-2014-PCM establece la Politica Nacional para la
Calidad. ¢ El Decreto Ministerial N° 295-2013-MINCETUR/DM declara al cacao

como Producto Bandera.
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3.3.

fue

La Ley N° 29972, promulgada el 22 de diciembre de 2012, tiene como objetivo
fomentar la inclusion de los productores agrarios a través de las cooperativas.

La Ley 29196, promulgada el 24 de julio de 2012, se enfoca en impulsar la
produccion organica o ecoldgica para lograr un desarrollo sostenible y competitivo
en Perd.

El Decreto Supremo N° 012-2009-MINAM establece la Politica Nacional del
Ambiente hasta el afio 2030.

La Ley N° 26887, promulgada el 31 de diciembre de 1997, aborda la Ley General
de Sociedades.

Cinco fuerzas de Porter

Como se ilustra en la Figura 7, Michael Porter presenta la idea de examinar cinco

rzas competitivas para analizar el entorno en el que opera la empresa y el

comportamiento de sus competidores. Esto se hace con el propésito de facilitar la toma

de decisiones estratégicas (L. Arbaiza, 2020).

Figura 7

Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Riesgo de ingreso
de competidores
potenciales

Poder de Rivalidad entre los Poder de
negociacion de competidores de la negociacion de

los proveedores industria los compradores

Amenaza
de bienes
0 servicios
sustitutos

Nota. Adaptado de Modelo de las cinco fuerzas de Porter, de Michael Porter, 2015, Ventaja

competitiva. Creacidn y sostenimiento de un desempefio superior (2a ed. Reformada).
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Estos son los factores que tienen una estrecha conexion con la empresay que tienen
un impacto en su capacidad para cumplir con las expectativas de los clientes. Esto
implica la creacion de relaciones solidas con los clientes y consumidores con el objetivo
de generar valor y satisfaccion. Para lograr el éxito, es necesario construir conexiones
con proveedores, competidores y diversas partes interesadas, asi como con los propios
clientes. Todos estos componentes se combinan para formar una red a través de la cual
se crea y se transfiere valor en la empresa (Rodriguez-Ardura & Ammetller, 2019).

En este capitulo se analiza a los proveedores, competidores, clientes, productos
sustitutos y los nuevos competidores.
3.3.1.Poder de negociacion con los proveedores

En un esquema empresarial, los proveedores desempefian un papel crucial en la
cadena de valor al proporcionar los recursos necesarios para la produccién de bienes y
servicios, lo que permite que la empresa entregue valor a sus clientes. Al disefiar un
modelo de negocio, es de suma importancia asegurarse de tener acceso a estos
suministros, al mismo tiempo que se consideran los costos asociados. La escasez de
recursos, retrasos en la entrega, eventos como desastres naturales y otros incidentes
pueden resultar en una disminucidn de las ventas a corto plazo y afectar la satisfaccion
a largo plazo de los clientes. Asimismo, un aumento en los costos de los insumos podria
llevar a un incremento en los precios, lo que podria tener un impacto negativo en el
volumen de ventas de la empresa (Kotler & Armstrong, 2003).

Maés de 3,777 productores y productoras de cacao blanco nativo operan en las
provincias de Piura, Ayabaca, Huancabambay Morropdn. En estas areas, el rendimiento
promedio del cacao oscila entre 500-800 kg/afio por hectarea, lo cual se considera
relativamente bajo en comparacién con otras regiones. No obstante, el Gobierno
Regional estd tomando medidas para mejorar esta situacion. Esto incluye la
implementacion de paquetes tecnoldgicos de manejo agronémico, la realizacion de
podas, la aplicacion de métodos de fertilizacion organica y abonamiento, asi como la
adopcion de técnicas de identificacion de plagas y enfermedades, entre otras estrategias;
busca incrementar los rendimientos de los pequefios agricultores hasta 1200 a 1500
kilogramos por afio por hectarea.

Los arboles jovenes de cacao empiezan a dar frutos entre los 3 y 5 afios después de
ser plantados, y se estima que pueden mantener una produccién de cacao de alta calidad
durante un periodo de alrededor de 30 afios. La velocidad de crecimiento de estos
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arboles estd influenciada por la calidad de la plantacion inicial, y en este aspecto,
instituciones como el Centro de Investigacion y Promocion del Campesinado
desempefian un papel importante (CIPCA), se realizan técnicas de injerto en cacao, lo
cual contribuye a disminuir el tiempo de crecimiento del planton a 3 afios
aproximadamente, asi como incrementar la productividad y calidad de grano.

Las cantidades de produccion del cacao criollo blanco son limitadas, esto se debe
a que es mas delicado y susceptibles a enfermedades, asi como tiene un menor
rendimiento en comparacion con otros tipos de cacao como el forastero. Por lo anterior,
se considera que el poder de negociacion de los proveedores es alto.
3.3.2.Rivalidad entre competidores

Para lograr el éxito, una empresa debe ofrecer a sus clientes un nivel de valor y
satisfaccion que supere lo que sus competidores ofrecen. Por este motivo, en el campo
del marketing, los profesionales sugieren que no basta con satisfacer simplemente las
necesidades de los consumidores objetivo; también es fundamental obtener una ventaja
competitiva al destacar de manera mas efectiva que la competencia en la mente de los
consumidores al posicionar sus productos o servicios (Kotler & Armstrong, 2003).

En la Tabla 3, se detallan los principales competidores. En el Anexo 2, se visualiza
el registro fotografico de las visitas a los competidores realizadas durante la elaboracion
del presente trabajo. Las chocolaterias descritas elaboran sus chocolates a base de cacao
blanco piurano, asi como dirigen su producto al mismo segmento de mercado.

Tabla 3

Principales competidores

% de Precio

Empresa Marca Cacao SN Tamafio [S//Gr] Canales de venta Ubicacion

Chocolateria (Piura)
Tiendas Saludables

Magia Piura  Magia Piura 72% 20 60 0.33 Redes Sociales Piura
Ferias
Pagina Web
Chocolateria (Piura)

Kori Kori Redes Sociales .

Chocolates Chocolates 70% 13 60 0.22 Ferias Piura
Pagina Web
Chocolateria (Piura)

Ciocco Ciocco 70% 19.8 60 0.33 Redes Sociales Piura

Pagina Web
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% de Precio

Empresa Marca Cacao ) Tamafio [S//Gr] Canales de venta Ubicacion
Supermercado (Wong)
Cacaosuyo Cacaosuyo 70% 21.6 70 0.31 Tiendas Sgludables Lima
Redes Sociales
Pagina Web
Tiendas Saludables
Marana Marana 70% 20 70 0.29 Redes Sociales Lima
Péagina Web
Tiendas Saludables
Scrap & Scrap & 70% 235 70 034  Redes Sociales Lima
Chocolates Chocolates .
Ferias
. . Tiendas Saludables
Be_ikau & ngau & 2% 12 50 0.24 Redes Sociales Lima
Liberato Liberato .
Ferias
Ura Ura Tiendas Saludables
70% 14 40 0.35 Redes Sociales Lima

Chocolates Chocolates Ferias

Notal: Los autores de la tesis.

Otros competidores son: Waoo Cacao, Delizia Qmzn, Chocoveli, Intensso; no
obstante, su producto no esta dirigido al segmento del mercado seleccionado.

De la Tabla 3 se detalla que los principales competidores se encuentran ubicados
en Piura y Lima; algunos de ellos como Cacaosuyo y Marana cuentan con presencia
nacional e internacional; no obstante, no cuentan con una alta participacion en la region
Piura. En Piura se tienen tres competidores directos Magia Piura, Korin Chocolates y
Ciocco; sin embargo, al ser una industria especializada en cuanto al rubro de chocolates
artesanales con alto contenido de cacao y teniendo en cuenta la capacidad limitada de
produccién de la materia prima, se concluye que los competidores es una fuerza media.
3.3.3.Poder de negociacién con los clientes

Los clientes son el componente mas vital en el entorno cercano de una empresa. El
objetivo principal en cualquier cadena de creacion de valor es atraer a los clientes
especificos y construir relaciones a largo plazo con ellos. La empresa puede enfocarse
en uno o multiples tipos de mercados de consumidores, que incluyen tanto a individuos
como a hogares que adquieren productos y servicios para su uso personal.

El perfil de clientes de chocolate oscuro puede variar segun diferentes factores,
como la edad, los habitos alimenticios, las preferencias personales, entre otras. Sin
embargo, a continuacion detallamos algunas caracteristicas generales que podrian

describir a los posibles clientes de este producto:
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Amantes del chocolate premium: Los consumidores de chocolate oscuro suelen ser
mas conscientes de la calidad y estan dispuestos a pagar por productos de mayor
nivel. Buscan sabores méas intensos y complejos, y estan dispuestos a invertir en
experiencias gastronomicas excepcionales.

Interés en la salud: Una considerable cantidad de consumidores optan por el
chocolate negro debido a los potenciales efectos positivos para la salud. El
chocolate oscuro contiene un mayor porcentaje de cacao y menos cantidad de
azucar en comparacion con el chocolate con leche, lo que lo convierte en una
eleccion atractiva para aquellos que desean disfrutar de un dulce con menor
sensacion de culpabilidad.

Aventureros gastrondmicos: Personas que buscan nuevas experiencias culinarias y
sabores unicos son a menudo atraidas por el chocolate oscuro. Pueden estar
interesadas en probar chocolates con porcentajes de cacao variados y sabores
adicionales, como especias, frutas secas, hierbas o incluso notas de café y vino.
Preocupados por el origen: Los consumidores conscientes de la ética y el medio
ambiente pueden estar interesados en el chocolate oscuro que proviene de fuentes
sostenibles y de comercio justo. El interés en el origen del cacao y las practicas de
produccidén puede ser un factor importante para este grupo de clientes.
Aficionados a la cocina y la reposteria: Aquellos que disfrutan cocinar y hornear
en casa pueden buscar chocolate oscuro de alta calidad para utilizarlo en sus
creaciones culinarias. EI chocolate oscuro es un ingrediente versatil que puede
mejorar diversos platos y postres.

Buscadores de regalos especiales: El chocolate oscuro, especialmente en
presentaciones elegantes y bien disefiadas, puede ser un regalo sofisticado y
apreciado. Los clientes pueden comprarlo para ocasiones especiales como
cumplearios, aniversarios y festividades.

Clientes conscientes del aztcar: Aquellos que buscan reducir su consumo de azucar
0 siguen dietas especificas pueden optar por el chocolate oscuro como alternativa
de indulgencia mas saludable, ya que generalmente contiene menos azUcar que
otras variedades de chocolate.

Personas con paladar sofisticado: Los amantes de los sabores intensos y complejos
pueden apreciar la variedad de notas y matices que ofrece el chocolate oscuro de

34



alta calidad. Pueden disfrutar de la exploracion de sabores en diferentes porcentajes

de cacao y origenes de cacao.

e Consumidores que evitan lacteos: Debido a que el chocolate oscuro contiene menos
0 ningun contenido de leche, es una eleccion entre aquellos que son intolerantes a
la lactosa o que siguen dietas veganas.

El poder de negociacion que tienen los compradores es medio, puesto que, si bien
las tabletas de chocolate Allikana por su alto contenido de cacao (75%) y la excelente
calidad de su materia prima (cacao criollo blanco), aportan mayores beneficios
nutricionales para la salud del consumidor; existen en el mercado otras marcas mas
baratas de chocolates.

3.3.4. Amenaza de nuevos competidores
Para el plan de negocio presentado, el riesgo de ingreso de nuevos competidores se

convierte en medio — alto, debido a que, el mercado de grano de cacao esta en ascenso,
se observa un incremento en la produccion de chocolates artesanales y no existe alguna
barrera que restringa a los productores de cacao ofrecer su producto solo a una empresa,
por el contrario, de las entrevistas a expertos y agricultores, éstos tienen que ofertar su
producto a un precio menor de lo planeado, ya que no tienen compradores directos. Es
por esa razon la intencion de crear un vinculo de asociacion con el productor, que
desarrolla la cadena productiva del cacao y ofrece beneficios al producto al generar
mayores ganancias.

3.3.5. Amenaza de productos sustitutos
Los productos sustitutos del chocolate son aguellos alimentos o productos que

podrian ser consumidos en lugar del chocolate debido a su sabor, textura o uso similar.

Algunos de los productos sustitutos del chocolate incluyen:

e Cacao en polvo sin azlcar: Puedes utilizarlo para hacer bebidas calientes, afiadirlo
a batidos o utilizarlo en recetas de reposteria.

e Algarroba: Tiene un sabor dulce y tostado que se asemeja al chocolate, pero es
naturalmente libre de cafeina y teobromina, que son compuestos presentes en el
chocolate.

e Mantequilla de nueces o semillas: Las mantequillas de nueces como la de almendra
o0 avellana, pueden ofrecer una textura cremosa y un sabor delicioso similar al

chocolate.
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Frutas secas: Algunas frutas secas, como las pasas, los datiles o las ciruelas pasas,
pueden proporcionar un toque de dulzura similar al chocolate.

Barritas energéticas y snacks saludables: Existen muchas opciones de barritas
energéticas y snacks saludables gque incorporan ingredientes como frutas secas,
frutos secos y semillas, creando sabores similares al chocolate pero con
ingredientes mas nutritivos.

Yogurt o queso crema con sabor a chocolate: En el &mbito de los productos lacteos,
algunas marcas ofrecen yogures 0 quesos crema con sabor a chocolate, que podrian
satisfacer los antojos de chocolate de una manera mas saludable.

Galletas con sabor a chocolate: menudo, las galletas y productos horneados pueden
contener ingredientes como cacao en polvo, café o especias que proporcionan
sabores ricos y profundos que pueden recordar al chocolate.

Bombones de chocolate.

Considerando lo descrito en términos de productos sustitutos, se puede observar un

listado de productos que el cliente podria optar en consumir, ya sea por similar sabor o

bajo precio, concluimos que esta fuerza es alta.

3.4. Oportunidades y amenazas
3.4.1.Oportunidades

Programas del estado que apoyan e incentivan a los pequefios y medianos
agricultores de la Region de Piura (factor politico).

Mercado de chocolates amargos que se encuentran en ascenso (factor econémico).
Firma de codigos de conducta exigidos por los proveedores que indiquen que el
negocio se opera de manera responsable, es decir, que cumplen con las leyes
ambientales y laborales locales (factor social).

Procesamiento del chocolate, se han implementado tecnologias modernas para la
mezcla, conchado (proceso de refinamiento) y templado. Estos procesos influyen
en la textura y el sabor del chocolate final. (factor tecnoldgico)

La preferencia del publico por el chocolate de alto contenido de cacao ha crecido
en los ultimos afios a partir del desarrollo de la oferta nacional de distintas
variedades y presentaciones. (factor social).

Implementacion de tecnologias agricolas modernas, como el uso de drones para el
monitoreo de cultivos, sensores de humedad y temperatura en el suelo, y sistemas

de riego automatizados (factor tecnologico).
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3.4.2. Amenazas

e La exportacion de los granos de cacao, podria ser una amenaza para el plan de
negocio al no contar con la materia prima, ya que se estaria destinando a la
exportacion, lo se ve reflejado en un crecimiento de la exportaciones (factor
econémico).

e Expansion no controlada de las plantaciones de cacao puede llevar a la
deforestacion y la pérdida de habitats naturales. (factor ecoldgico).

e Impacto de los cambios climaticos o fendmenos naturales. (factor ambiental).

e Desconfianza de los productores por el contrato de asociacion por participacion.
(factor social).

e Controles y estandares de calidad para la venta de los productos, ya que en algunos
puntos de venta solicitan certificaciones que estan fuera de nuestro alcance. (factor
legal).

En la Tabla 4 se puede apreciar el grado de actividad de la industria, cuya evaluacion

global después de analizar a las cinco fuerzas de Porter nos da un resultado de 2.8.

Tabla 4

Grado de actividad de la industria

Cinco fuerzas de Porter Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Poder de negociacion con los 3
proveedores

Rivalidad entre competidores 2

Poder de negociacion con los 2
clientes

Amenaza de nuevos 3
competidores

Amenaza de productos 4
sustitutos

Evaluacion global 2.8

Nota 1: Elaboracion propia

3.5. Conclusiones

Es esencial identificar los posibles factores externos que puedan tener un impacto
directo o indirecto en este plan de negocios para optimizar los recursos, procesos y
actividades necesarios para alcanzar los objetivos estratégicos establecidos. Una
herramienta valiosa para identificar las variables mas significativas en el entorno en el
que se desarrolla el plan de negocios es el analisis PESTEL. De manera similar, el
analisis de las cinco fuerzas de Porter ayudara a identificar los principales riesgos que
la empresa debe considerar al disefiar sus estrategias y garantizar su sostenibilidad a

largo plazo.
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El nivel de actividad en la industria se encuentra en un punto intermedio, lo que
indica que aun existe margen para el crecimiento en el sector de los chocolates
artesanales. A pesar de que la amenaza de nuevos competidores es moderada y la
competencia en el mercado es alta, esta situacion se equilibra al considerar que se trata
de una industria emergente que ha experimentado un crecimiento constante en los
altimos dos afios, siguiendo las tendencias globales. Ademas, se prevé que este
crecimiento continue debido al aumento de la conciencia de los consumidores sobre la

importancia de la salud y la alimentacion.
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CAPITULO IV. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado consiste en la organizacion y ejecucion planificada de
la recopilacion y analisis de datos relevantes. Su finalidad es evaluar la viabilidad del
mercado y la posicion del producto. También se emplea para medir la efectividad de
elementos como la estrategia de precios, el producto, la distribucion y las actividades
promocionales (Kotler & Armstrong, 2003).

Este capitulo describe el procedimiento de obtencion, estudio e interpretacion de
informacion relacionada con el mercado objetivo. El propésito es adquirir una
comprension méas profunda de los consumidores, las tendencias del mercado, la
competencia y otros factores pertinentes.

4.1. Objetivos de la investigacion
4.1.1. Objetivo general

Determinar el grado de aceptacion de los chocolates Allikana para los adultos de
18 afios a mas en el departamento de Piura, el cual busca satisfacer la necesidad de un
producto saludable que aporte beneficios nutricionales en la salud de las personas.
4.1.2. Objetivos especificos
e Determinar la intencion de compra para introducir el chocolate Allikana al

mercado.

e Analizar las tendencias del mercado

e Recopilar datos demograficos y psicograficos
e Determinar la demanda potencial del producto
4.2. Metodologia de investigacion

La planificacién de una investigacion sirve como un marco o direccion para llevar
a cabo un proyecto de investigacion de mercados. Detalla los pasos necesarios para
adquirir informacion que ayude en la identificacion o resoluciéon de problemas. El
disefio de la investigacion es esencial para establecer los aspectos particulares del
enfoque. Mediante el disefio de investigacion, se establecen las bases para ejecutar el
proyecto, asegurando la pertinencia y utilidad de la informacion recopilada, asi como la
obtencion de los datos requeridos (Malhotra, 2016).

El estudio de investigacion adopté un enfoque mixto, combinando elementos
cualitativos y cuantitativos. EI proposito detras de la investigacion mixta es aprovechar

las ventajas inherentes a ambas formas de indagacion, combinandolas de manera que se
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minimicen sus limitaciones respectivas. Los métodos mixtos representan un conjunto
de procesos sisteméticos, empiricos y criticos de investigacion, implicando la
recopilacion y el analisis de datos tanto cualitativos como cuantitativos, y su posterior
integracion y discusion conjunta. Por un lado, con el enfoque cualitativo buscamos dar
una explicacion de los hechos a través de entrevistas a expertos en la produccion de
cacao criollo blanco y elaboracién de chocolates el cual aporta conocimientos y ayuda
a comprender el entorno de la produccion de cacao. Por otro lado, con el enfoque
cuantitativo, buscamos dar una comprension de los hechos a través de encuestas al
publico objetivo (Pluye, 2018).

4.2.1. Fuentes secundarias

Se utilizaron para el anlisis del entorno, del mercado y para recopilar informacion
estadistica sobre las areas geograficas de interés con el proposito de evaluar su
potencial. Los datos tomados abarcan los cinco ultimos afios.

4.2.2. Fuentes primarias

Se realizaron entrevistas a expertos como parte del andlisis cualitativo, lo cual
permitio obtener una comprension méas profunda de la problemética a abordar. Luego
de ello, se llevo a cabo un anélisis cuantitativo que se basé en encuestas, las cuales
proporcionaron datos importantes que se utilizaron para formular estrategias
fundamentales en relacién con el actual plan de negocio.

4.3. Investigacion cualitativa

El analisis cualitativo se caracteriza por su caracter exploratorio y por usar una
metodologia de investigacion sin una estructura rigida. Se apoya en muestras pequefias
y posibilita la comprension en profundidad del contexto del problema (Leenhardt et al.,
2017).

Por medio del analisis cualitativo se obtuvo informacion referente a la produccion
de cacao criollo blanco de productores de la provincia de Morrop6n y la elaboracion del
chocolate amargo de las cooperativas y las micro y pequefias empresas ubicadas en la
regién Piura.

Se realizaron entrevistas a profundidad y no estructuradas a expertos. En el Anexo
3, se registran algunas tomas fotogréaficas de las visitas realizadas a los agricultores. A
continuacion se detalla la informacion obtenida:

a) Entrevistas a agricultores de la provincia de Morropon, Piura
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Las entrevistas se realizaron en los viveros donde cultivan el cacao blanco criollo.

Entre los principales desafios que enfrentan los agricultores de la region se pueden

mencionar:

Falta de suministro de agua: La disponibilidad de agua es crucial para la
agricultura, y en Morropon, donde el clima es semiéarido, los agricultores a
menudo luchan por acceder a fuentes de agua adecuadas para el riego de
cultivos. Durante el recorrido, se observaron plantaciones de cacao secos por
falta de suministro de agua.

Escasez de recursos y tecnologia agricola: Muchos agricultores carecen de
recursos financieros y acceso a tecnologias modernas, las cuales contribuirian a
aumentar su productividad y la eficiencia en sus cultivos.

Mercados y precios fluctuantes: La venta de productos agricolas puede ser
incierta debido a la variabilidad de los precios en los mercados y la falta de
acceso a mercados estables. La mayoria de los pequefios agricultores, dependen
de intermediarios, los cuales en algunos casos trabajan de manera informal y
tienden a pagar precios bajos por el producto.

Desafios en la gestion de recursos naturales: La gestion sostenible de la tierra'y
los recursos naturales es esencial para la agricultura a largo plazo; sin embargo,
resulta dificil de lograr por sus condiciones de escasez de recursos y falta de
conocimientos técnicos.

Acceso limitado a crédito y financiamiento: Los agricultores enfrentan
dificultades para obtener préstamos o financiamiento para mejorar sus
operaciones o hacer frente a situaciones de emergencia.

Vulnerabilidad a plagas y enfermedades: Los agricultores son vulnerables a
plagas y enfermedades que afectan a sus cultivos, lo que tiene un impacto
negativo en sus ingresos.

Cadena de suministro desigual: La cadena de suministro del cacao a menudo se
caracteriza por practicas comerciales desiguales, con intermediarios y empresas
procesadoras que a menudo se benefician mas que los productores. Esto ha
llevado a llamados a la equidad en la cadena de suministro y al desarrollo de

practicas mas sostenibles y éticas.
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Como se puede ver en la Figura 8 y Figura 9, se realizaron las entrevistas en el
lugar de cultivo del cacao blanco piurano. Los cultivos del agricultor Lizardo Garcia se

encuentran en Buenos Aires y los del agricultor Santos Silva, en San Juan de Bigote.
Figura 8

Productor Lizardo Garcia

Elaboracién: Los autores de la tesis.

Figura 9

Productor Santos Silva

\\T‘ﬁ}&' ; L
Elaboracion: Los autores de la tesis.

b) Entrevista a duefia de una chocolateria
Como se puede ver la Figura 10, las entrevista se realizé en una oficina ubicada la
fabrica de chocolates, en Buenos Aires. La empresa ha ganado 35 medallas
nacionales e internacionales. Ofrecen diferentes productos como: tabletas de
chocolates, coberturas bombones, polvo de cacao, postres veganos, entre otros. Sus
chocolates estan elaborados con cacao criollo blanco y endulzados con panela. Sus
principales proveedores de materia prima son los agricultores de Buenos Aires,
Morropon, Piura. Entre los principales desafios que enfrentan las empresas de este

sector en la region se pueden mencionar:
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Acceso a materias primas: Los accesos a los cultivos de materia prima se han
visto afectados por las lluvias y condiciones climaticas en la regién. Asimismo,
lo anterior ha originado que muchos agricultores pierdan parte de sus cultivos.
Proveedores de confianza: Es importante tener una fuente confiable y
consistente de cacao de calidad, de lo contrario la produccién de chocolate puede
ser afectada.

Competencia: Las chocolaterias locales se enfrentan a la competencia de marcas
nacionales e internacionales establecidas, lo que dificulta la construccién de una
clientela leal.

Estacionalidad: La produccion de cacao es estacional y esta sujeta a las
condiciones climaticas. Esto conlleva a fluctuaciones en la disponibilidad de
materias primas y, por lo tanto, en la produccion de chocolate.

Calidad del producto: Mantener altos estandares de calidad es esencial para el
éxito a largo plazo. Si la calidad del chocolate no es consistente, los clientes
pierden interés en la marca.

Regulaciones y normativas: Cumplir con las regulaciones locales, nacionales e
internacionales sobre la produccién y etiquetado de alimentos es complicado y
costoso. Especialmente si buscas conseguir una certificacion.

Marketing y promocion: Es un desafio para las pequefias empresas dar a conocer
su producto, lo cual puede requerir una inversion significativa en marketing y
publicidad.

Educacion del consumidor: Muchos consumidores no estan familiarizados con
la diferencia entre el chocolate de calidad y los productos mas comerciales. Las
chocolaterias enfrentan el desafio de educar a los clientes sobre las
caracteristicas y ventajas de su producto.

Sostenibilidad: Cada vez mas, los consumidores buscan productos sostenibles y
éticos. Las chocolaterias enfrentan desafios para garantizar que su cadena de
suministro y practicas de produccién sean sostenibles y socialmente

responsables.
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Figura 10

Entrevista a chocolateria

Elaboracién: Los autores de la tesis.

A partir de las entrevistas realizadas, se obtuvo informacidn subjetiva acerca de los
principales desafios que afrontan los agricultores de cacao blanco de la region de Piura,
asi como las empresas que se dedican a la elaboracion de chocolates y/o otros productos
derivados del cacao.

En lo que se refiere a los productores, la sostenibilidad y la equidad en la industria
son objetivos importantes en los que se deben trabajar a fin que los agricultores tengan
una calidad de vida digna y logren superar los desafios del sector.

En lo que se refiere a las chocolaterias, existe una demanda creciente del chocolate
oscuro en el mercado debido a que cada vez son mas las personas conscientes de sus
beneficios nutricionales. Sin embargo, existe una fuerte competencia de marcas
consolidadas en el mercado; por lo cual, las empresas deben trabajar arduamente en dar
a conocer la calidad y originalidad de su producto a través de sus campafias de
marketing y publicidad. Entre una de las principales ventajas, es la cercania a un cacao
de alta calidad como es el de Piura, el cual es altamente valorado en la industria del
chocolate. Lo anterior, marca una diferencia tanto en la calidad del chocolate como en
los costos de logistica de la materia prima. Obtener las certificaciones del cacao aln
resulta ser un proceso complicado en el que se trabaja dia a dia con el apoyo de las
autoridades regionales.

4.4. Investigacion cuantitativa

El enfoque cuantitativo de andlisis es una metodologia investigativa orientada a la
cuantificacion de datos. Ante un nuevo desafio en investigacion de mercados, es
esencial que la investigacion cuantitativa sea precedida por una investigacion cualitativa

apropiada (Investigaci & Educaci, 2016).
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Por medio del analisis cuantitativo se selecciond una muestra de los potenciales
consumidores, y a través de encuestas, la cual se detalla en el Anexo 4, conocimos sus
opiniones sobre el chocolate oscuro, sus gustos y comportamientos.
4.4.1.0Dbjetivo de la encuesta
44.11.  Objetivo general

Conocer los gustos, preferencias, habitos de consumo y otros aspectos relevantes
que tendria la introduccion del chocolate Allikana para personas de 18 afios a mas que
vivan y/o trabajen y/o estudien en la region Piura y se interesen por la alimentacion
saludable.
4.4.1.2.  Objetivos especificos
e  Descubrir los atributos mas valorados del producto.

e Estimar el precio promedio que el consumidor estaria dispuesto a pagar.

e Identificar habitos de consumo del producto.

o ldentificar preferencias de los clientes potenciales (lugares de compra, entre otras).
4.4.2. Tamafio de muestra

El departamento de Piura cuenta con un total de 2,103,099 habitantes, de los cuales
se define como poblacidn a 574,619 habitantes, debido que son las personas mayores
de 18 afios y se ubican en la zona urbana de los distritos de interés (Piura, Castilla, 26
de octubre, Talara y Sullana).

En la Figura 11, se detalla la férmula que se considerd para la obtencion de la
muestra.

Figura 11

Formula de célculo de tamafio de muestra de una poblacién finita

N+xZi+p=*q
e2*(N-1)+Z2i*p*q

Nota. Adaptado de Calculo de muestra de una poblacién finita,

por QuestionPro, QuestionPro (https://www.questionpro.com).

Donde:

e "n" representa el tamafio de la muestra.

e "Z" denota el valor critico, que es un valor especifico asociado con el nivel de

confianza (en este caso, un nivel de confianza del 95% para una distribucion de dos

colas, se traduce en Z = 1.96).
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'p" se refiere a la probabilidad de éxito (en este caso, 0.5).

"q" se refiere a la probabilidad de fracaso, que también es 0.5 en este contexto.
"N" es el tamafio total de la poblacion.

"e" representa el error maximo permitido, que en este caso es del 5% (0.05).

En nuestro caso especifico:

El valor de "Z" es igual a 1.96.

La probabilidad de éxito "p" es del 50%.

La probabilidad de fracaso "q" también es del 50%.
El tamafio total de la poblacion "N" es de 574,619.
El error maximo permitido "e" es del 5%.

Finalmente, el tamafio de la muestra necesario "n" es de 385.

De acuerdo al célculo realizado, para una poblacion de 574,619 habitantes que

cumple las caracteristicas de nuestro publico objetivo, se debe tener una muestra de 385

encuestas para asegurar el nivel de confianza y el margen de error esperado.

4.4.3. Andlisis de resultados

Como se evidencia en la Figura 12, de un total de 407 personas encuestadas, el 61%

eran mujeres y el 39% eran hombres. De manera similar, segin se observa en la Figura

13, la mayoria de las personas encuestadas, tanto en el caso de hombres como de

mujeres, se encontraban en el rango de edades de 18 a 44 afios. Ademas, la Figura 14

ilustra que un 81% de los encuestados pertenecia a los niveles socioeconémicos AB y

C, con un ingreso mensual superior a S/ 2,500.

Figura 12

Sexo de las personas encuestadas
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= Total 249 158

Elaboracién: Los autores de la tesis.
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Figura 13

Rango de edad de los encuestados
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Elaboracién: Los autores de la tesis.
Figura 14

Rango de ingresos de los encuestados
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Elaboracion: Los autores de la tesis.

Como se puede ver en la Figura 15, los atributos mas valorados por el publico
objetivo en un chocolate amargo son los beneficios para la salud (25%), su menor

contenido de azlcar (21%) y su sabor y aroma (20%).
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Figura 15

Atributos mas valorados de un chocolate amargo

Beneficios Nutrionales NN 51
Sabor y aromaintenso NGNS 30
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Menor contenido de lacteos N 34
Beneficios para la salud IS 101

0 20 40 60 80 100 120

Elaboracién: Los autores de la tesis.

Como se puede ver en la Figura 16, la mayoria de encuestados (61%) consumen
chocolate amargo por recomendacién de familiares, pareja y/o amigos. Asimismo, la
Figura 17 muestra que, el 28% estaria dispuesto a pagar de 18 soles a mas por una
tableta de chocolate al 75% de cacao en una presentacion de 70 gramos.

Figura 16

Medio por el cual conoces el chocolate amargo
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Elaboracion: Los autores de la tesis.
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Figura 17

Precio de un chocolate al 75% de cacao de 70g
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Elaboraciéon: Los autores de la tesis.

Como se puede ver en la Figura 18, Figura 19 y Figura 20, las personas encuestadas
compran sus tabletas de chocolate amargo para consumo personal (76%), prefieren

consumirlas a media tarde (87%) y sin ningn acompafiamiento.
Figura 18

Ocasiones en las que consumen chocolate amargo
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Consumo personal | R !

Celebracion especial - 51
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Elaboracion: Los autores de la tesis.
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Figura 19

Momento del dia en el que prefiere consumir chocolate amargo
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Elaboracién: Los autores de la tesis.
Figura 20

Con qué complementos prefieres consumir el chocolate amargo
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Elaboracion: Los autores de la tesis.

Como se puede ver en la Figura 21, los encuestados prefieren comprar sus tabletas
de chocolate amargo en chocolaterias o tiendas propias de la marca (42%). Como se
puede ver en la Figura 22, las marcas de chocolaterias mas conocidas en Piura son
Magia Piura (33%) y Korinchocolates (28%). La Figura 23, detalla cuales son los
atributos méas importantes para un cliente valora cuando visita una chocolateria, los

cuales son atencion (43%) y ubicacion (23%).
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Figura 21

Lugares que prefieren los encuestados comprar chocolate amargo
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Elaboracién: Los autores de la tesis.
Figura 22

Chocolaterias que conocen los encuestados
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Elaboracion: Los autores de la tesis.

Figura 23
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Elaboracion: Los autores de la tesis.
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4.5. Estimacion de la demanda
4.5.1. Estimacion de la demanda potencial

Al considerar el rango de edad, la ubicacion y el nivel de urbanizacion como
variables de segmentacion, se determind que el mercado potencial esta conformado por
un total de 574,619 individuos.
4.5.2. Estimacion de la demanda efectiva

En referencia al mercado potencial, se llevd a cabo un estudio cuantitativo
utilizando una muestra de 385 individuos. Como resultado de esta investigacion, se ha
determinado que el 91% del mercado se encuentra disponible. Esta conclusion se basa
en las respuestas de las personas que manifestaron que consumen o estarian dispuestas
a consumir chocolate amargo. Ademas, dentro de este grupo, el 28% estaria dispuesto
a pagar 18 soles 0 mas por una tableta de chocolate. Al aplicar estos porcentajes, se
estima que la demanda efectiva alcanza a 146,413 personas.

En la Tabla 5 se muestra la descripcion de cada mercado sobre la estimacion de la
demanda.

Tabla5s

Calculos de mercados

Mercado Descripcion % N° personas

Poblacion entre 18 afios a mas que vive en la zona
Potencial urbana de los distritos de Piura, Castilla, 26 de octubre, 100 574,619
Talaray Sullana
Grado de aceptacion: Si consumen o si consumiesen
chocolate amargo
Personas que estan dispuestas a pagar de 18 a mas
soles por una tableta de chocolate amargo

Elaboracion: Los autores de la tesis.

Disponible 91 522,903

Efectivo 28 146,413

4.5.3. Estimacion de la demanda objetivo

La estimacion de la demanda objetivo se lleva a cabo al tener en cuenta el tamafio
del mercado real, el consumo promedio por persona y los objetivos minimos de cuota
de mercado establecidos anualmente por la empresa. Estos objetivos se lograran
mediante la implementacion de las estrategias y acciones planificadas en el plan de
marketing.

Para obtener el consumo per cépita se considerd el numero total de habitantes del
Per(, con un indice de crecimiento poblacional 0.5% y el consumo de chocolates en el
pais a una tasa de crecimiento anual compuesta de 3.4% (Euromonitor, 2023a).

Para la participacion de mercado, se utilizé como valor inicial el 4% del mercado

efectivo, dicho porcentaje se definid en base a juicio de expertos del sector, en el cual
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se describe que el porcentaje de introduccién al mercado de consumo de alimentos esta
alrededor de 2% a 6% (Rodriguez, 2022). Este valor sera validado en los primeros afios
antes de iniciar un crecimiento agresivo con todos los recursos estimados.

En la Tabla 6 se muestra la descripcion sobre la estimacion de la demanda objetivo.
Tabla 6

Estimacion de la demanda objetivo

Concepto 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Consumo de
chocolate (miles kg)
Poblacién (miles de

habitantes)
Consumo per capita
(kg/habitante)
Mercado efectivo
(N° habitantes)

% de participacion 4% 4% 4% 5% 5% 6% % 8% 9% 10%
Total (N° tabletas 70
g /afo)
Elaboracion: Los autores de la tesis.

15,820 16,358 16,914 17,489 18,084 18,699 19,335 19,992 20,672 21,375

33,564 33,731 33,900 34,070 34,240 34,411 34,583 34,756 34,930 35,105

0.471 0.485 0.499 0.513 0.528 0.543 0.559 0.575 0.592 0.609

149,857 152,937 156,018 159,099 162,179 165,259 168,340 171,421 174,501 177,582

40,361 42,378 44,485 52,500 61,183 70,556 87,392 105,649 125,404 154,465

4.6. Conclusiones

A traveés de las entrevistas con expertos se pudo obtener informacion relevante de
los productores de cacao blanco criollo de Piura y de la industria chocolatera local.
Conocer los principales desafios del sector permite a la empresa identificar
oportunidades, generar una ventaja competitiva mas eficiente que los competidores,
sostenibilidad a largo plazo, entre otras.

Por otro lado, a través de la encuesta se obtuvo informacion referente a los atributos
mas valorados de un chocolate amargo, el precio promedio que el consumidor estaria
dispuesto a pagar por el producto, habitos de su consumo y algunas otras preferencias
de los clientes potenciales.

A partir del mercado efectivo, el consumo per capita y la participacion de mercado
definida para cada afio, se definid la demanda objetivo, la cual asciende a 40,361

tabletas de 70 gramos en el primer afio.
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CAPITULOV. PLANEAMIENTOESTRATEGICO

5.1. Mision

Ser una chocolateria comprometida con los clientes y aliados estratégicos de la
provincia de Morropon, generando valor al cacao blanco criollo de Piura, mediante la
elaboracion y venta de un producto diferenciado de alta calidad y amigable con el medio
ambiente y generando un crecimiento rentable y sostenido.
5.2. Vision

Ser laempresa lider en el mercado nacional de chocolates amargos, siendo referente
de calidad en el producto elaborado con el exquisito cacao blanco criollo de Piura,
generando valor y rentabilidad a todos los actores de la cadena productiva del cacao

(clientes, inversionistas, aliados estratégicos y a la empresa Allikana Chocolates

S.A.C).

5.3. Valores

e Pasién por el chocolate
e  Sostenibilidad

e Confianza

e Compromiso

e Excelencia

5.4. Objetivos estratégicos

En la Tabla 7 se describen los objetivos estratégicos de la empresa Allikana
Chocolates S.A.C.
Tabla 7

Obijetivos estratégicos de Allikana Chocolates S.A.C

Objetivos Estratégicos Estrategia Descripcion

Crecimiento en tres periodos corto, mediano y largo
Crecimiento por Horizontes plazo, enfocados a la consolidacion de la empresa 'y
crecimiento en el mercado nacional.

Generar rentabilidad sostenible para
Allikana Chocolates S.A.C.

Consolidar a Allikana Chocolates . . o
Trabajo en conjunto para el desarrollo econémico y

S.A.C como una empresa Alianza estratégica con P . P -

. S técnico de los aliados estratégicos y alternativas para
comprometida con el desarrollo productores, capacitacion y la obtencién de financiamiento con anovo de agentes
sostenible y justo de los aliados tecnificacion. poy! g

estratégicos (productores). del sector.

Por medio de ferias, degustaciones, entrevistas,

Promover la cultura del consumo Campafas de aprendizaje e o
saludable del chocolate oscuro en el social de las bondades del visitas a empresas y un|ver3|dades_ y'de manera

. . virtual, se dan a conocer los beneficios para la salud
mercado nacional. chocolate Allikana.

del consumo de chocolate oscuro.
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Objetivos Estratégicos Estrategia Descripcion

Reconocimiento para las Elaborar programas establezcan el reconocimiento
mejoras en innovacion, que se les brinda a los trabajadores por las mejoras
. . eficiencia y cumplimiento de  en innovacidn, eficiencia y cumplimiento de
Lograr la excelencia operacional e S i
objetivos de forma segura. objetivos de forma segura.

innovacion, a través de una gestion
segura, eficiente y comprometida con
sus colaboradores.

Capacitacion y entrenamiento
acorde al desarrollo y lineas
de carrera establecidas para
sus colaboradores.

Elaborar programas capacitacion y entrenamiento
para sus colaboradores de acuerdo con sus lineas de
carrera.

Elaboracién: Los autores de la tesis.

5.5. Analisis FODA
5.5.1. Fortalezas

Denominacién del cacao blanco piurano como un cacao de excelente calidad, uno
de los mejores del mundo.

Reconocido como uno de los 50 mejores granos de cacao a nivel global en el
evento Salén del Cacao y el Chocolate en Paris.

Presenta un sabor distintivo en comparacion con otros cacaos de alta calidad. El
cacao de Piura, en particular, se caracteriza por sus notas citricas y afrutadas con
toques de frutos secos, ademas de tener un perfil de sabor mas suave con menos
amargura.

La region Piura, presenta condiciones Unicas de clima, y suelo para la siembra 'y
cosecha del cacao blanco piurano.

Variedades de cacao resistente a condiciones adversas, cacao con mejor calidad
requerido por el mercado.

No utilizacion de agroquimicos en la produccion del grano de cacao, con miras
en la implementacidn de estandares de certificacion organica.

Capacidad de agricultores para incrementar la produccion en el corto plazo,

existencia de tierras para la actividad agricola.

5.5.2.Debilidades

Deficiente manejo de plagas y enfermedades.

Limitado conocimiento del producto en los procesos de produccion,
comercializacion y exigencias de los mercados especiales.

Carencia de viveros certificados.

Limitado conocimiento de la agricultura orgéanica.

Deficiente manejo de cosecha y beneficio del cacao.

Débil organizacién de los productores.
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Falta de identidad de productores con su organizacion.
Deficiente sistema vial interno e intransitable en época de lluvias.

Limitado acceso a la informacion y servicio de telecomunicaciones a nivel de las
poblaciones rurales.

5.5.3.Oportunidades

Condiciones agroclimaticas favorables para calidad de cacao.
Disponibilidad de profesionales expertos para otorgar asistencia técnica.
Apoyo a las cadenas productivas con oferta exportable.

Alianzas estratégicas con ONGS, PIDECAFE.

Existencia de nichos de mercado demandantes para cacao especial.
Creciente demanda de productos saludables.

Escaso numero de chocolaterias en la ciudad de Piura.

Movimiento bean to bar en crecimiento a nivel mundial.

Participacion de las entidades del estado como colaboradores en proyectos de
investigacion implementados.

5.5.4. Amenazas

Presencia de fendmenos naturales (sequia prolongada, precipitaciones e
inundaciones).

Localizacién fronteriza cercada es propicia para la introduccién de plagas y
enfermedades cuarentenarias.

Manipulacion de precios del grano de cacao por parte de intermediarios.
Desplazamiento y/o reduccion del &rea cacaotera por otros cultivos més rentables.
Cambio de habitos de consumo.

Volatilidad de precios internacionales.

Introduccion de variedades de cacao transgénicos.

Incremento de apertura de chocolaterias en la ciudad de Piura.

5.6. Ventaja y estrategia competitiva

La empresa Allikana Chocolates S.A.C. sigue una estrategia de diferenciacion, a

través de la venta de chocolates exclusivos de alta calidad elaborados con cacao blanco

criollo organico proveniente de la Provincia de Morropon, comprometido con el medio

ambiente y el desarrollo econdmico y tecnico de los agricultores.
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La estrategia de compra de la materia prima es por medio de una alianza estratégica
bajo el marco de un contrato de asociacion en participacion con los productores,
otorgandoles entre otros beneficios:

e Participacion en las utilidades obtenidas por el procesamiento.
e Programas de capacitacion y tecnificacion, para mejorar el manejo del cultivo,
incrementar los rendimientos y reducir los costos de produccion.

Esto posibilita asegurar la estabilidad en la entrega del volumen acordado por parte
de los productores, al mismo tiempo que fomenta el desarrollo de sus capacidades y
técnicas para mejorar la eficiencia en la produccion y reducir los costos, lo que
contribuye a garantizar la competitividad de la alianza.

Para mantener su ventaja competitiva basada en la diferenciacion, Allikana
Chocolates S.A.C. se involucra de manera integral y busca continuamente perfeccionar
procesos clave, como la fermentacion y secado de los granos de cacao, manteniendo los
estandares necesarios para producir chocolates de origen de alta calidad. Esto implica
proporcionar capacitacion y formacion al personal, desarrollando habilidades que
cumplan con los objetivos establecidos.

Ademas, como parte de su estrategia de crecimiento, la empresa utiliza medios
virtuales para aumentar su presencia en el mercado y promocionar los numerosos
beneficios y la exclusividad de su chocolate, lo que resulta en mayores ganancias para

la empresa.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

En este capitulo, se expondran las estrategias de marketing sugeridas para la
empresa, las cuales estan alineadas con los objetivos generales del plan de negocios. La
formulacién de estas estrategias ayudara a establecer metas concretas y medibles que
revisten una gran importancia en un mercado especifico para la empresa.

6.1. Objetivos
6.1.1. Objetivos cualitativos

En la Tabla 8, se detallan los objetivos cualitativos en un horizonte de mediano

plazo del plan de marketing de la empresa.

Tabla 8

Objetivos cualitativos del plan de marketing

Objetivos cualitativos Descripcion

1. Que el producto tenga imagen de ser saludable y de
Objetivos que se centranen  calidad.

aumentar la visibilidad de la S .
Notoriedad e imagen ~ marcay en crear unaimagen 2 Que el producto tenga visibilidad en linea.

positiva en la mente de los

consumidores. 3. Construir una imagen positiva de la marca que refleje

valores positivos, calidad y confiabilidad.

Objetivos que se centran en la 4. Alcanzar un posicionamiento de la marca por calidad
manera en que unamarcao  superior.

Posicionamiento producto es percibido por su
publico objetivo en relacion 5. Alcanzar un posicionamiento de la marca por valores
con la competencia. y estilo de vida.

o 6. Incrementar el interés de potenciales clientes.
Objetivos que se centran en la

Captacion de nuevos

clientes manera de atraer y captar 7. Influir en el comportamiento de potenciales

nuevos clientes. consumidores, motivandolos a adoptar una alimentacion
mas saludable.

Elaboracion: Los autores de la tesis.

6.1.2. Objetivos cuantitativos

En la Tabla 9, se detalla el objetivo cuantitativo de la marca, el cual esta asociado
a las ventas de la empresa. El incremento de la cuota de mercado implica alcanzar
mayores ventas que la competencia.

Tabla 9

Objetivos cuantitativos del plan de marketing

Objetivos cuantitativos Descripcion

Objetivo que se centra en aumentar la Alcanzar una participacion en el mercado de 4%

Participacion en el mercado S - =
participacion en el mercado en el primer afio.
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Elaboracion: Los autores de la tesis.

Para lograr los objetivos cualitativos detallados, lo cuales, se espera alcanzar en un
horizonte de mediano plazo, se realizaran las siguientes actividades:

e Participar en eventos y ferias comerciales, lo cual permite que las personas prueben
el producto, asi como establecer contactos y atraer nuevos clientes.

e Realizar programas de fidelizacion y refencia, que se refiere a recompensar a los
clientes actuales.

e Realizar contenido interesante, innovador y educativo, que permita tener presencia
en redes sociales, publicidad en linea, tener una pagina web optimizada y aparecer
en los resultados de google; a fin de llegar al publico objetivo de manera efectiva.

e Realizar degustaciones en el punto de venta, lo que permite que los clientes acudan
a la chocolateria y puedan informarse mas sobre el origen, historia, entre otros
atributos, del producto.

6.2. Estrategias de segmentacion

(Kotler & Gary, 2017) indican que una estrategia de marketing orientada al cliente
permite desarrollar relaciones adecuadas con los clientes correctos. Debido que los
clientes difieren en sus deseos, recursos, ubicaciones, actitudes y practicas de compra;
es necesario utilizar la segmentacion para llegar a nuestro publico meta. La
segmentacion consiste en dividir el marcado en segmentos mas pequefios, seleccionar
uno de ellos y adecuar nuestro producto a dichos clientes.

Considerando la cobertura de mercado, se seleccion la estrategia de segmentacion
concentrada o de nicho.

La estrategia de segmentacion o de nicho es aquella que se utiliza cuando una
empresa busca una presencia destacada en un segmento especifico o en algunos
segmentos mas pequefios. Esto permite un mayor entendimiento de las necesidades de
los clientes en los nichos atendidos; asi como ofrecer un producto o servicio muy
adaptado a los gustos, necesidades y capacidad adquisitiva del mismo (Kotler & Gary,
2017)

El producto esta en la fase inicial de su ciclo de vida, por lo que todas las actividades
de marketing se enfocaran en su presentacion en el mercado.

La segmentacion permitira la elaboracion de una estrategia de marketing mix a la

medida.
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6.2.1.Criterios

Los criterios de segmentacion a considerar para el mercado objetivo son los

siguientes:
a) Demograficos
e Lugar de residencia y urbanizacion

Dentro del departamento de Piura, se seleccionaron los distritos de Piura, Castilla,
26 de octubre, Parifias y Sullana. Los distritos detallados son los que cuentan con una
mayor cantidad de poblacién urbana de acuerdo a lo detallado en el Tabla 10.

Se selecciond a las personas que se encuentran en la zona urbana debido que dicha
zona concentra la mayor cantidad de la poblacion en el rango de edad considerado para
la venta del chocolate Allikana y cuentan con un mayor poder adquisitivo.

Tabla 10

Distritos con mayor cantidad de personas en la zona urbana

Distrito Zona Urbana N° Personas Total (miles)
Piura 96.20% 184,732 177,712
Castilla 99.20% 193,225 191,679
26 de octubre 100% 197,261 197,261
Parifias 99.50% 107,159 106,623
Sullana 95.40% 193,254 184,365
Total 875,631 857,640

Notal: De Piura Compendio Estadistico 2022 (pag. 71) por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2022.
Nota2: Elaboracién Propia.
e Edad
De acuerdo a la encuesta realizada, la frecuencia de consumo de chocolate amargo
es mayor en personas que se encuentran en el rango de edad de 18 afios a mas. En el

departamento de Piura representan el 67% del total de la poblacién, de acuerdo a Tabla

11.
Tabla 11

Rango de edad poblacién Piura

Rango de Edad %
Edad 18-24 10.00%
Edad 25-39 22.00%
Edad 40-55 19.00%
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Rango de Edad %

Edad >56 16.00%

Total 67%

Notal: De Pert Poblacion 2022 por Compaiiia peruana de estudios de mercados y opinion publica
S.A.C.

Nota2: Elaboracion Propia.

b) Conductual
Buscan alimentos saludables, con bajo contenido de azucar y bajo contenido de
aditivos artificiales.

6.2.2. Definicidn del publico objetivo
Se ha determinado como publico objetivo a los hombres y mujeres de 18 afios a

mas que vivan y/o estudien y/o trabajen en la zona urbana de los distritos de Piura,

Castilla, 26 de octubre, Talara y Sullana; asimismo, que valoren el sabor y la alta

concentracion de cacao en el chocolate; asi como su calidad, sostenibilidad y origen.

6.3. Estrategia de posicionamiento

6.3.1.Ventajas diferenciales

e El chocolate Allikana tiene mayor porcentaje de cacao, en comparacion con otras
tabletas de chocolate que se encuentran en el mercado. En consecuencia, el producto
brinda mayores beneficios para la salud entre los cuales se puede mencionar la
mayor cantidad de antioxidantes y compuestos bioactivos propios del cacao.

e Elchocolate Allikana, al tener un alto porcentaje de cacao, contiene menos cantidad
de azucar y grasa. Lo cual lo convierte en una opcién mas saludable, baja en calorias
y grasas saturadas.

e El producto es elaborado con cacao blanco criollo, el cual es considerado como uno
de los mejores cacaos del mundo. Asimismo, se caracteriza por tener varias
cualidades distintivas como: Sabor y textura suave (menos amargo y astringente),
fragancia Unica y menor contenido de grasa.

e Elaboracion bajo la metodologia bean to bar.

e Compromiso con el crecimiento sostenible de los agricultores de cacao blanco
criollo de la region Piura.

6.3.2. Nivel de diferenciacion

El objetivo es destacar mediante la calidad del chocolate (porcentaje de cacao,

sabor equilibrado, textura suave y cremosa, superficie uniforme y brillo agradable), lo
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cual es esencial para superar las expectativas de los clientes. La elaboracion del
producto en base a cacao blanco criollo, eleva al producto a una calidad superior en el
mercado. Asimismo, se busca destacar por el compromiso con el crecimiento sostenible
de los agricultores de cacao blanco criollo en la region Piura.

6.3.3. Propuesta de valor

Allikana Chocolates S.A.C., ofrece bajo su marca Allikana, un chocolate saludable
y de calidad que contiene un 75% de cacao y es elaborado bajo la metodologia bean to
bar, con uno de los mejores cacao del mundo, el cacao blanco criollo.

Es un producto que ofrece un alto contenido de cacao y bajo en azucar, lo cual se
traduce en una serie de beneficios para la salud, entre los cuales destacan: rico en
antioxidantes, mejora la salud cardiovascular, mejora el rendimiento cognitivo, genera
un efecto positivo en el estado de &nimo, controla el apetito, contiene minerales
esenciales (hierro, magnesio y zinc), ayuda en la salud de la piel.

Asimismo, para asegurar la calidad de la materia prima desde los campos de
cultivo, se propone generar vinculos directos con los agricultores de cacao blanco
criollo de la region de Piura, bajo un contrato de asociacion en participacion. Lo
anterior, permite establecer relaciones de confianza de forma sostenible a mediano y
largo plazo con los productores, que resulten en un incremento de la produccion de
cacao blanco en la zona y a la vez, generarles mayores ingresos a los agricultores y una
mejor calidad de vida.

6.3.4. Enunciado de posicionamiento

Mi marca Allikana

Es el mejor chocolate oscuro elaborado con cacao blanco criollo

Para hombres y mujeres de 18 afios a mas

Que buscan un chocolate saludable, de calidad y sostenible.

Porque les gusta cuidar su salud

Gracias al alto contenido de porcentaje de cacao, menor cantidad de azUcar y
grasas.

6.4. La mezcla de marketing
6.4.1. Producto
La tableta Allikana es un chocolate al 75% de cacao elaborado con el legendario

cacao criollo blanco piurano. Cuidamos el proceso desde el campo de forma detallada
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para brindarte una experiencia unica de sabores con notas frutales, citricas y de frutos
Secos.

El producto responde a la creciente demanda de chocolate amargo, el cual brinda
multiples beneficios para la salud.

Las principales caracteristicas del producto son:

e Elaborado con cacao criollo blanco piurano, considerado como uno de los mejores
cacaos del mundo.

e Cadena de valor trazable a través de la aplicacion de la metodologia “bean to bar”.

e Su produccién permite generar mayores flujos de capital a los productores del cacao
y con ello contribuir a su crecimiento.

e Se maneja una sola presentacion de 70gr.
a) Marca

La marca lleva por nombre Allikana, que en idioma quechua se traduce como
bienestar. El quechua es uno de los idiomas oficiales del Peru, junto con el espafiol y el
aimara. Actualmente, se esta dando mayor importancia a la promocion y ensefianza del
quechua, reconociéndolo como un elemento esencial en la historia del pais (Perutravel,
2021).

El nombre Allikana, busca que los consumidores asocien el producto con el
bienestar a su salud por los multples beneficios que ofrece una tableta con alto contenido
de cacao. Asimismo, busca apelar al arraigo de la historia, costumbres y tradiciones
peruanas; a fin de despertar el interés y la curiosidad en nuestro sector objetivo el cual
pertenece a las estratos sociales A,B y C. Asimismo, se busca seguir la tendencia actual
de los chocolates peruanos, los cuales destacan por su autenticidad, sus raices culturales
y su sabor distintivo.

b) Empaque

En la Figura 24, se muestra una propuesta de empaque para la tableta de chocolate
Allikana. EI empaque esta confeccionado en cartdn y presenta una estética sofisticada
que resalte la categoria de primera calidad de el articulo. En su interior, la barra esta
resguardada por una lamina de papel aluminio de color plateado, cuya funcién es
extender la durabilidad del producto almacenado, ya que impide la penetracion de
humedad, previene la oxidacion y los cambios bruscos de temperatura, ademas de

conservar su aroma y preservar su sabor sin alteraciones.
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Asimismo, en la parte frontal del empaque se resaltan los siguientes atributos:

nombre de la marca, origen, concentracion de cacao, tipo de cacao y contenido.
Figura 24

Propuesta de empaque de la marca Allikana

Elaboracién: Los autores de la tesis.

En la parte posterior del empaque, se detallan los ingredientes utilizados, asi como
sus propiedades nutricionales. Chocolate bean to bar concentracion de cacao, origen de
los granos de cacao y propiedades nutricionales. Asimismo, se resaltan sus notas
frutales, citricas y frutos secos.
6.4.2.Plaza

La fabrica de los chocolates Allikana y el almacén estan ubicados en San Juan de
Bigote. La localizacion se selecciono por la proximidad a la materia prima, el cacao
criollo blanco.

En la Figura 25, se observa la ubicacién de la tienda fisica de la empresa, Avenida

Country de la ciudad de Piura.
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Figura 25

Ubicacion de chocolateria de la marca Allikana
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Elaboracion: Los autores de la tesis.

Para seleccionar esta ubicacion se consideraron los siguientes aspectos:

e Negocios de la competencia: Cerca de la ubicacion elegida se encuentran otras
chocolaterias reconocidas, entre las cuales se pueden mencionar Korin Chocolate y
Magia Piura; asi como tiendas de productos naturales como Disfruto Biomarket
Piura, entre otras. Consideramos una oportunidad aprovechar a los clientes que
acuden al resto de negocios para que conozcan la marca.

e Afluenciade pablico en la zona: La afluencia de esta zona es alta. En sus alrededores
se encuentran ubicados establecimientos donde acuden personas del mercado
objetivo seleccionado; entre los cuales se pueden mencionar el Hotel Casa Andina
Premium, la Universidad de Piura (UDEP), Life Wellness Center (Gimnasio),
Bottega Capuccino, entre otros.

e Visibilidad del negocio: El local esta ubicado en una avenida principal, donde tiene
gran visibilidad por las personas que transiten a los establecimientos antes
mencionados.

Asimismo, se ofrece servicio de entrega a domicilio. A fin de garantizar el sabor y
la calidad del chocolate, se considera utilizar un embalaje térmico, el cual permite

proteger los chocolates de impactos y mantenerlos a una temperatura inferior a 20°C.
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6.4.3.Precio

El precio de las tabletas de chocolate Allikana toma en cuenta el valor percibido
que el consumidor tiene sobre el producto y los precios de la competencia.

La tableta de chocolate Allikana al 75% de cacao de 70 gramos tiene un precio de
S/20, precio similar al de los competidores principales.

En la Tabla 12 se muestra los principales competidores de la empresa Allikana.

Tabla 12

Principales competidores

Marca comercial Imagen del producto % decacao  Contenido  Precio (S/)

Magia Piura 2% 60 g 20

Ciocco 70% 60 g 20
Cacaosuyo 70% 70g 21.6

Marana 70% 709 20

Kori Chocolates 70% 60g 13
Scrap & Chocolates 70% 659 235

& CHOCOLATES

Elaboracion: Los autores de la tesis.

Los precios iran cambiando segln las etapas del ciclo de vida del producto.
Asimismo, se evaluardn variables como el IPC y los costos de materia prima. Esta
revision es particularmente importante debido a que su distribucion se realiza a través
de puntos de venta propios, pues el alquiler se ajusta cada afio como minimo al IPC.

Es importante que el consumidor perciba la relacion entre el precio y la calidad del
chocolate.
6.4.4.Promocién

La promocién tiene como objetivo posicionar a la marca Allikana como un

chocolate de calidad, saludable y sostenible, que brinda mdltiples beneficios para la
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salud. Se busca informar al publico sobre los beneficios del producto resaltando su
calidad y sostenibilidad, los cuales son factores que contribuyen a la diferenciacion.

Para alcanzar los objetivos del plan, se contemplan estrategias push y pull de
marketing; asi como la estrategia de marketing sensorial.

Cabe indicar que cada estrategia se seguird de cerca para medir su éxito a través de
métricas clave como el crecimiento de seguidores en redes sociales, el aumento de las
ventas por medios fisicos y digitales, tiempo de permanencia en tienda, la
retroalimentacion de los clientes, entre otras.
6.4.4.1. Estrategia push de marketing

Esta estrategia es una tactica de promocion en la que una empresa 0 marca
promueve activamente sus productos o servicios a través de canales de marketing
directos para impulsar su adopcion por parte de los consumidores.

Se cuenta con un Community Manager quien maneja la pagina web y redes sociales
a través de un cronograma de publicaciones. Las publicaciones tendran especial enfasis
en: atributos del chocolate, origen y calidad de la materia prima, beneficios para la salud
del cacao y el chocolate, compromiso de la empresa con los pequefios agricultores de
la region, eventos programados, premios y reconocimientos obtenidos, promociones,
descuentos, concursos y noticias resaltantes acerca de la industria.

Asimismo, a través de los diferentes canales, los clientes podran compartir sus
experiencias con el producto. Consideramos clave en la decision de compra, las
referencias y recomendaciones de los consumidores.

e Pé4gina web

La marca Allikana cuenta con una pagina web, donde los usuarios pueden encontrar

informacidn sobre la empresa, marcay producto. Entre las funcionalidades que tiene

la pagina, se pueden mencionar:

- Proporcionar informacion detallada sobre el producto, eventos o cualquier otro
contenido relevante.

- Venta en linea del producto.

- Captar informacion de contacto de visitantes interesados para futuras
comunicaciones de marketing.

- Compartir conocimientos, tutoriales, recursos educativos o noticias para
informar y educar a la audiencia.

- Promover y gestionar eventos, conferencias o actividades a través de la web.
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- Obtener datos demogréaficos y de comportamiento de los visitantes para mejorar

la estrategia de marketing y el contenido.

- Brindar soporte al cliente a través de recursos de chat en vivo o asistencia por

correo electronico.
- Facilitar la comunicacion con los clientes, seguidores 0 usuarios a través de
formularios de contacto, comentarios en el blog o enlaces.

Cabe indicar que el contenido de la pagina se mantendra actualizado y se
seleccionara contenido relevante para mantener el interés del pablico objetivo.

e Redes sociales

De acuerdo con el informe de We Are Social y Hootsuite sobre plataformas de
marketing en 2022, se observa que el incremento de usuarios en las redes sociales sigue
una trayectoria ascendente. En el afio 2022, el nimero de usuarios de redes sociales
representa mas del 58% de la poblacion global.

En linea con ello, se consideran a las redes sociales, como un canal de promocion
clave para llegar al publico objetivo; entre algunas herramientas que se utilizaran en
estas platafaformas se pueden mencionar: formatos de anuncios variados, accesibilidad
movil, interaccion y participacion con el usuario, métricas de seguimiento, generacion
de tréfico cualificado hacia el sitio web,entre otras.

- Facebook
Se contara con una pagina de Facebook que permita a los clientes conocer a la
marca e interactuar con ella. Facebook es un medio que facilita la comunicacién
con los clientes; debido que te permite interactuar con ellos través del Messenger
y de los comentarios en los anuncios, a través de los cuales se responderan
inquietudes y preguntas. Asimismo, se realizaran anuncios por medio de
imagenes, videos, presentaciones multimedias, entre otras.

- YouTube
Se contara con un canal de marca, donde se aloje contenido y contruya una
comunidad en linea. Lo anterior, a fin de mantener una presencia constante y
atraer seguidores por este medio.
Asimismo se realizardn anuncios en video a través de los cuales se contaran
historias del producto y la marca de manera efectiva y creativa. Esto ayudara a
construir una conexion mas profunda con los espectadores, aumentar su interés

por el producto y generar confianza entre los clientes potenciales. Entre los

68



diferentes formatos de anuncio que te brinda la plataforma se pueden mencionar:
TrueView (anuncios que los espectadores pueden omitir), anuncios bumper
(anuncios cortos no omitibles) y anuncios de bdsqueda de video.
- Whatsapp

Se contara con Whatsapp Business, en la cual se utilizaran sus diferentes
herramientas como catdlogo de los productos, compartir enlaces directos,
mensajes automatizados de bienvenida, de ausencia o respuestas rapidas a
preguntas frecuentes, creacion de etiquetas que permitan mantener organizados
los chats y mensajes importantes, asi como encontrarlos con rapidez. Asimismo,
a traves de esta plataforma de mensaje, se enviara contenido a los clientes
relacionado a descuentos y promociones del producto.

- Instagram

El perfil de Instagram permitira dar a conocer la marca y el producto a través de
sus diferentes herramientas como creacion de reels, etiqueta de productos,
seguimiento de tendencias, creacion feed e historias. Asimismo, através de la
opcion de mensajeria, permite interactuar directamente con los clientes para
brindar informacion y resolver dudas e inquietudes.

- TikTok

Se busca captar la atencion de los usuarios a traves de videos cortos entretenidos,
retos, desafios HashTag, concursos, tendencias, entre otros.
e Google Adwords

Esta plataforma servira para tener prioridad en las basquedas de chocolate de alta
calidad, facilitando la publicidad de la empresa en los motores de baqueda de Google y
otros asociados a él.

Con esta plataforma se busca dar a conocer la marca y el producto, conseguir un
trafico cualificado hacia la pagina e impulsar las ventas a través de la tienda online.

e Ferias de Cacao y Chocolate:

Participacion en ferias de cacao y chocolate locales, las cuales permitan tener
mayor visibilidad y exposicidn, retroalimentacién en tiempo real, generacion de
clientes, generacion de ventas directas, educacion del consumidor, aumento de la
confianza del cliente y promocion local.

6.4.4.2. Estrategia pull de marketing
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Se utiliza esta estrategia para atraer a los clientes para que vuelvan y sigan

comprando el producto.

Programa de fidelizacion:
Busca crear vinculos duraderos con los clientes, asi como fomentar compras
repetitivas del producto. Para lograrlo, el primer paso es identificar y clasificar a los
clientes de la chocolateria, a través de una amplia base de datos donde quede
registrado informacion como datos de contacto, género, edad, ubicacion, frecuencia
de compra, intereses, entre otros. Considerando el perfil del cliente objetivo, como
parte del programa de fidelizacion se contemplan los siguientes beneficios:

- Descuentos: Descuentos exclusivos para los miembros del programa. Se
contempla que los descuentos aumenten a medida que los clientes realicen mas
compras.

- Invitaciones a eventos exclusivos: Ser parte de los eventos especiales
organizados por la empresa, como degustaciones, talleres de fabricacion de
chocolate y visitas a los cultivos de cacao y a la fabrica de chocolates.

Opiniones y testimonios:

En la pagina web y redes sociales, se contempla un espacio para que los clientes

interactlen tanto con la empresa como con otros clientes. En dicho espacio, pueden

dar su opinion y testimonio acerca de la calidad del producto, asi como de su

experiencia de compra.

6.4.4.3. Estrategia de marketing sensorial

Se trata de la participacion de los sentidos y las reacciones que surgen en los

compradores al momento de adquirir un producto o servicio en una empresa. Esto se

lleva a cabo con el proposito de influir en las opiniones de los consumidores a través de

experiencias, utilizando atributos como el aroma, el color, el sabor y la textura del
producto (Barboza, 2019).

A través de la aplicacidn del marketing sensorial, se busca estimular los sentidos

de los consumidores y que éste logre una experiencia completa, fomentando su compra

final del producto.

Los elementos de identidad sensorial de la chocolateria son:

Visual:
El uso del marketing sensorial centrado en la vista es una tendencia en crecimiento

constante. Se utiliza para forjar una experiencia visual memorable que despierte
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emociones en los consumidores. Esto se logra a través de la creacion de una
atmosfera que puede impactar en como los clientes perciben lo que ven'y, por ende,
en su comportamiento de compra o consumo. El objetivo es influir en la percepcion
del cliente mediante elementos visuales estratégicamente disefiados.

La estrategia se orienta en crear experiencia mediante el aspecto visual de la tienda
fisica de la marca Allikana. Para lo cual, se crea un entorno atractivo donde se
proyecta la historia de la marca, asi como su vinculo directo con los productores de
cacao blanco criollo de la region de Piura. Como parte de la decoracion se utilizan
hojas de arboles de cacao y mazorcas de los cultivos; asi como colores marrones en
alucién al chocolate. Se han considerando también utilizar elementos regionales que
denoten identidad cultural. Para lograrlo se cuenta con la colaboracién de un
profesional en disefio de interiores que se encargue de la decoracion del espacio, lo
cual incluye la iluminacién y elementos adecuados. Se busca proyectar un ambiente
ideal para que los clientes que visiten la tienda se tomen fotografias y recomienden
a otros consumidores visitar la tienda.

Auditiva:

Se ha evidenciado que la presencia de masica en un local conduce a que las personas
permanezcan por mas tiempo, y ademas, la musica impacta en aspectos como el
disfrute del sabor de la comida, el apetito, el comportamiento al comer, la velocidad
de consumo, el gasto y, en Ultima instancia, en la experiencia general del
consumidor. Esto subraya la importancia de la muasica en la industria, ya que influye
de manera significativa en las sensaciones y emociones experimentadas por los
clientes.

La estrategia se enfoca en generar comodidad a través de la seleccion de melodias
apropiadas que acompafien la experiencia de compra del cliente. Para lograrlo, se
dispone de una lista de reproduccion en la plataforma Spotify que se adapte a los
productos que ofrecemos. Hemos optado por utilizar la plataforma Spotify debido a
su capacidad para transmitir musica en linea con una amplia variedad de generos y
listas de canciones personalizadas. Al crear estas listas de reproduccién, se tendran
en cuenta factores como el perfil del publico que visita la tienda en diferentes

momentos del dia.
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Olfativa:

El olfato esta estrechamente ligado a las emociones. La utilizacion de fragancias
resulta especialmente intrigante para la identificacion de una marca o empresa, ya
que influye directamente en las decisiones de compra. Determinados aromas tienen
la capacidad de evocar sensaciones placenteras en los clientes, por lo que esta
estrategia se emplea para estimular las compras impulsivas. Es por esta razon que
el marketing olfativo esta en auge, ya que esta tactica comercial asocia un aroma
especifico al producto o marca, de manera que el cliente asocie automéaticamente
ese aroma con dicho producto o marca en el futuro.

La estrategia se centra en la utilizacion de productos que perfumen el entorno,
creando una sensacion de relajacion y armonia para lograr diferenciacion. Se
contempla el empleo de micro nebulizadores de aromas digitales, los cuales son
faciles de utilizar y pueden ser programados. Se evaluaran diversas opciones de
fragancias que realcen y complementen el ambiente. Con la orientacién de un
especialista, se elegira la fragancia ideal o fragancias ideales para la tienda, que
pueden ser sugeridas por el proveedor o incluso la creacion de una fragancia
personalizada (Odotipo).

Tactil:

El sentido del tacto se relaciona de manera directa con los objetos y superficies. Por
este motivo, el marketing tactil desempefia un papel fundamental en el &mbito de la
gastronomia, ya que proporciona al cliente una experiencia singular, entretenida y
vanguardista durante su visita, permitiéndole explorar y experimentar lo que esta
degustando de una manera muy especial. A través del tacto, se descubre el entorno
de una manera Unica y distinta.

La estrategia se enfoca en crear las condiciones apropiadas en las instalaciones y
asegurar la disponibilidad de los materiales adecuados en la tienda con el fin de
proporcionar comodidad a los clientes. Para lo cual, se mantendra la temperatura y
la iluminacion adecuadas en el establecimiento, lo cual es esencial para crear un
ambiente comodo. Ajustar la temperatura del lugar, independientemente de la
estacion, es sumamente importante, ya que se requiere crear un ambiente que
proporcione comodidad corporal a los clientes. Puede resultar bastante incomodo
estar en una tienda en el que todo funciona correctamente, pero la temperatura es

demasiado fria o la ventilacion insuficiente, lo que provoca que los clientes sientan
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molestias y suden durante su estancia en el local. En cuanto a la iluminacion, debe
ser coherente tanto con el estilo del establecimiento como con el tipo de producto
que se ofrece.

Adicionalmente, se contara con un espacio donde los clientes podran tocar y
visualizar el cacao en sus diferentes etapas del proceso, desde el cacao fresco hasta
el cacao transformado en chocolate.

6.5. Presupuesto de marketing

En la Tabla 13 se muestra el presupuesto del plan de marketing, en el cual se han

tenido las consideraciones detalladas a continuacion. Cabe indicar que los gastos

relacionados al plan de marketing en el afio 10 se optimizaron en funcion del ciclo de

vida del proyecto de 10 afios.

Ferias: Se ha considerado la participacion en 2 a 3 ferias locales por afo,
contemplando un monto de S/ 3,500 soles por feria (Anexo 5). Asimismo, a partir
del afio 3, se considera la participacion en el Salén del Cacao y Chocolate, para lo
cual se ha asignado un presupuesto de S/ 8,000 soles por afio. Ambos incluyen
alquiler del espacio, decoracion, transporte, personal de apoyo, entre otros.
Merchandising: Se considera la compra de merchandising como lapiceros, llaveros,
libretas, imanes, bolitas antiestrés, portacelulares de la marca Allikana. Inicialmente
se asigna un monto de S/ 3,000 soles (Anexo 6), el cual se va incrementando acorde
a la participacion de mercado estimada.

Pagina web: Para el disefio web se considera un monto de S/ 1,500 soles en los afios
donde se requieren mayores cambios (afio 1, afio 4 y afio 7), para los demas afios se
contempla un monto de S/ 500 soles. Asimismo, se toma en cuenta un monto de
S/200 soles para el dominio y S/50 soles mensual por el hosting.

Redes sociales: Se ha asignado un presupuesto de S/ 280 a S/ 600 soles mensuales
para la publicacion de anuncios en las plataformas de Facebook, Youtube,
Whatsapp, Instagram y Tiktok.

Google Adwords: Se ha asignado un presupuesto de S/ 800 a S/ 2000 soles
mensuales a partir del afio 5, debido que se cuenta con una mayor participacion en
el mercado.

Programas de fidelizacion: Se considera un 5% a 10% anual de clientes que forman
parte del programa, a los cuales se les brinda descuentos de hasta 20% en sus

compras. Asimismo, se contempla realizar al menos 2 veces al afio visitas a los
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cultivos de cacao y féabrica de chocolates, asi como talleres de elaboracion de
chocolate Allikana.

Marketing sensorial: En cuanto al marketing visual, se considera la contratacion de
un disefiador de interiores en el afio 1 y en el afio 5. Asimismo, la compra de
elementos decorativos anualmente por un monto de S/ 500 a S/ 1000 soles mensual.
En cuanto al marketing auditivo y olfativo, se contempla la contratacion de la
empresa Aromacentro marketing sensorial, quienes brindan dicho servicio
especializado a un monto de S/ 377.6 soles. Cabe indicar que los aromatizadores
son entregados en comodato Yy los parlantes deben ser adquiridos por el cliente, para

lo cual se ha contemplado un monto de S/ 2,849 soles.

74



Tabla 13

Presupuesto de marketing

Concepto 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Ferias 7,000 7,000 11,500 11,500 15,000 15,000 18,500 18,500 18,500 10,500
Merchandising 3,500 3,572 3,644 4,180 4,735 5,307 6,389 7,507 8,661 10,369
Campafias publicitarias
(Avisos, afiches, posters, dipticos, broucher, 2,400 2,400 4,800 6,400 8,000 8,000 10,400 10,400 8,000 8,000
banners)
Paginaweb 2,320 1,100 1,100 2,100 1,100 1,100 2,100 1,100 1,100 1,100
(Dominio, hosting, disefio web)
Redes sociales
(Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram y 13,016 13,440 13,440 17,280 17,280 19,200 28,800 28,800 28,800 9,600
Tiktok)
Google adwords 0 0 0 0 9,600 10,560 16,800 19,385 22,476 26,400
Programas de fidelizacién 0 0 8,007 9,450 11,013 12,700 18,877 22,820 37,471 55,607
Estrategia push y pull 28,236 27,512 42,491 50,910 66,728 71,867 101,866 108,512 125,008 121,577
Visual
(Disefiador de interiores y elementos 22,500 6,000 6,000 6,000 6,000 16,500 12,000 12,000 12,000 6,000
decorativos)
Auditiva y Olfativa
(servicio especializado y parlantes) 7.833 4,984 4,984 4,984 4,984 7,833 4,984 4,984 4,984 4,984
Tactil
(Materiales para carta y otros materiales) 3,000 1,000 1,000 3,000 1,000 1,000 3,000 1,000 1,000 1,000
Estrategia marketing sensorial 33,333 11,984 11,984 13,984 11,984 25,333 19,984 17,984 17,984 11,984
Total 61,569 39,496 54,476 64,895 78,712 97,201 121,850 126,497 142,992 133,561

Elaboracion: Los autores de la tesis.
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6.6. Conclusiones

El plan de marketing que se ha delineado incluye una serie de estrategias y medidas
destinadas a lograr varios objetivos clave. Estos objetivos incluyen aumentar la
visibilidad de la marca, atraer nuevos clientes y establecer una posicion destacada en la
mente del consumidor como un chocolate de alta calidad, beneficioso para la salud y
sostenible. Se ha identificado un publico objetivo especifico: personas mayores de 18
afios que tienen afinidad por el chocolate oscuro debido a sus numerosos beneficios para
la salud. Este publico reside en los distritos de Piura, Castilla, 26 de octubre, Parifias y
Sullana.

Nuestras estrategias incluyen una fuerte presencia en medios digitales a traves de
la pagina web, redes sociales (Facebook, Youtube,Whatsapp, Instagram y Tiktok) y
Google Adwords. A traves de los canales descritos se considera la publicacion de
contenido que resalte nuestros valores de calidad y sostenibilidad.

Asimismo, se utilizan estrategias de marketing sensorial, los cuales sumergen a los
clientes en una experiencia mulsensorial Unica que refleja la esencia y calidad del
producto. Se contemplan estrategias para estimular los sentidos visuales, auditivos,
olfativos y tactiles, en nuestra tienda fisica.

Se contempla también la participacion en ferias y eventos locales los cuales
permitan tener mayor visibilidad y exposicion, retroalimentacion en tiempo real,
generacion de clientes, generacion de ventas directas, educacion del consumidor,

aumento de la confianza del cliente y promocion local.
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CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES

Mediante el presente capitulo se describe el marco en donde se desarrolla el proceso
productivo, asi como también las variables, los pardmetros y métricas que intervienen
en cada uno de los procesos necesarios para producir los chocolates Allikana al 75% de
cacao en una presentacion de 70 gramos.

7.1. Objetivos

En la Tabla 14 se detalla los objetivos del plan de operaciones.

Tabla 14

Obijetivos del plan de operaciones

Objetivos especificos Estrategia Descripcion

Mantener una relacién directa con los
productores, sélida y colaborativa, por
medio de un contrato de asociacion en
Asegurar de manera constante y participacion.
confiable la disponibilidad de cacao
blanco criollo

Garantizar el suministro de materia
prima

Diversificacion de proveedores.

Utilizar técnicas de pronostico de demanda
Cumplir con la demanda objetivo Establecer plan de produccion y analisis de datos para prever de manera
mas precisa las necesidades futuras.

Garantizar que los materiales adquiridos
cumplan con los estandares de calidad y
especificaciones necesarios para la

produccion de productos de alta calidad.

Lograr la calidad requerida de los
granos de cacao para la elaboracion de
chocolates

Seleccion de granos que cumplan
con las caracteristicas deseadas

Control de calidad durante los diferentes
procesos.

Elaboracion: Los autores de la tesis.

7.2. Estrategia de operaciones
7.2.1.Materia prima

Se explora la oferta de cacao blanco de la provincia de Morropon, en la localidad
de San Juan de Bigote, especificamente en el centro poblado La Quemazon, por ofrecer
uno de los cacaos blancos piuranos de mayor calidad. A fin de garantizar o fomentar
que los agricultores de la localidad de San Juan de Bigote le vendan parte de su
produccién de cacao seco a la empresa, se establecen vinculos directos con los

agricultores bajo un contrato de asociacion en participacion.
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Se ha verificado que, en el distrito de San Juan de Bigote, centro poblado La
Quemazon, existen suficientes hectareas de cultivo para abastecer la demanda
proyectada para las operaciones de Allikana durante los 10 afos del ejercicio financiero.
También se ha considerado la contingencia de desabastecimiento por algun fenémeno
natural, evaluando el suministro de materia prima en localidades cercanas, tales como
La Pareja, Buenos Aires y Morropon.

En linea con los mencionado anteriormente, en el Anexo 7 se detalla el compromiso
establecido con los productores del centro poblado La Quemazon y La Pareja para que
nos suministren de materia prima durante el ciclo de vida del plan de negocio.

La produccion de granos de cacao en el departamento de Piura es estacional, siendo
enero, febrero y marzo los meses de mayor cosecha anual. Para el caso del centro
poblado de La Quemazdn, se tiene una produccion promedio que se muestra en la Tabla
15.

Tabla 15

Produccién mensual del grano de cacao seco (en toneladas)

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Produccién (ton.) 12.00 15.00 20.00 12.00 8.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00

Elaboracion: Los autores de la tesis.

7.2.2.Localizacion y dimensionamiento de la fabrica

Teniendo en cuenta que los proveedores de materia prima se encuentran ubicados
en los centros poblados de La Quemazon y La Pareja, se ha considerado que la fabrica
este ubicada en la localidad de San Juan de Bigote, en un terreno de 384 m2, de los
cuales, se contempla construir 190 m2. En la Figura 26, se detalla la distribucién de la
fabrica y en la Figura 27, se muestra la distancia que hay entre el centro poblado La

Quemazon (agricultor) y San Juan de Bigote (fabrica).
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Figura 26

Distribucién de la fabrica de chocolates
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Elaboraciéon: Los autores de la tesis.

Figura 27

Distancia entre el centro poblado La Quemazén y San Juan de Bigote

Barrios

©®C.p la Quemazon
San Juan De Bigote Q %

Elaboracion: Los autores de la tesis.

El flujo que se seguira dentro de la planta de Allikana serd el siguiente:

a)  Recepcidn y almacén de materia prima: se recepciona los granos secos de cacao
en sacos de yute. Los granos secos tienen que ser evaluados previamente en las
instalaciones de los productores por nuestro personal especializado.

b) Linea de produccidn: una vez que se cuente con la matria prima (granos secos de

cacao) dispnoble, esta es llevada hacia la linea de produccion del cacao.
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c) Control de Calidad: culminado el proceso productivo, se realiza un control de
calidad del producto terminado, contrastandolo contra la especificaciones de los
chocolates Allikana.

d) Almacenamiento y despacho: Posterior a la evaluacién realizada por el area de
calidad, se procede a almacenar y distribuir las tabletas de chocolate.

7.2.3.Procesos

El proceso de produccién de chocolates bajo la metodologia bean to bar, implica
varias etapas o pasos, que involucran la participacion del responsable de la elaboracién
de los chocolates, desde el momento del cultivo, el cuidado durante el desarrollo de la
planta de cacao, la etapa de cosecha, la seleccién de las mejores vainas, la etapa de
fermentacion en bandejas artesanales, el secado del cacao, el procesamiento de las
semillas de cacao seco hasta la obtencion de pasta de cacao y la misma elaboracion de
los chocolates. Es decir, el consumidor obtiene un chocolate que proviene de un
proceso, que cuida cada etapa desde que el grano esta en planta hasta la misma entrega
en tienda. En la Figura 28, se describen los principales procesos desde la obtencion del
grano de cacao hasta su transformacién en las barras de chocolate.
Figura 28

Proceso de elaboracién de chocolate

Fermentacién y Secado Procesamiento
) En el procesamiento se realiza €l tostado, enfriamiento v
Fermentacion de |a pulpa que contienen las

) descascarillado de las almendras. Finalmente la molienda
Almendras, secado de las Almendras . Se
de las mismas.

enriquece el aromas y el sabor del cacao

Pasos

01y 02

1N

Cultivo y cosecha Clasificacion y Seleccion Conchado y Elaboracién de Productos
Siembra de Plantones, maduracion Se seleccionan las mejores almendras, se Se efectla el conchado, se refina, se tempera y
de arboles y vainas de cacao, corte separa de los demas agregados homogeniza, para luego mezclarlo con  los

de vainas y recoleccion ingredientes, finamente se moldea y empaca

Secuencia de Pasos para la obtencion de chocolates i -
Elaboracion: Los autores de la tesis.

7.2.3.1. Cultivo
Se refiere a la siembra de las semillas. En la region Piura, se viene practicando la
siembra de plantulas o plantones desarrolladas en viveros de cacao, en los cuales se

80



mejora la calidad de las propiedades de las plantas productoras del cacao blanco
piurano.

En la mayoria de las zonas productoras de cacao en el Pert y en todo el mundo, se
ha adoptado la practica de cultivar mediante la siembra de plantones. Estos plantones
son previamente mejorados a través de injertos, con el objetivo de lograr plantas de
cacao mas resistentes a enfermedades y condiciones climéticas adversas. La utilizacion
de injertos también persigue acelerar el crecimiento y la maduracion de los arboles de
cacao, ademas de aumentar la produccién de cacao por planta. En este esfuerzo por
mejorar los cultivos de cacao, la region de Piura no es una excepcion.

Es importante resaltar que los plantones se trasladan desde los viveros de cacao a
tierras de cultivo adecuadas, las mismas que generalmente son regiones tropicales y
cercanas a la zona ecuatorial; esto debido a que el cacao prospera o se desarrolla mejor
en climas célidos y humedos con suficiente suministro de agua. En la Figura 29, se
pueden observar los plantones de cacao blanco criollo listos para ser entregados a los
agricultores de la zona.

Se recorrieron diferentes areas de cultivo en la regién de Piura como las localidades
de Chulucanas, Morropdn, San Juan de Bigote, Buenos Aires, La Quemazon, entre
otras. Se observa que como buena practica, los cultivos de cacao se siembran junto a
otra planta docil y que sirva de proteccion y sombra. En la regién Piura se utilizan las
plantas de platano como compafiero protector de cada arbol de cacao.

Figura 29

Plantones de cacao blanco Morropon

Elaboracion: Los autores de la tesis.
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7.2.3.2. Cosecha

Una vez los arboles de cacao alcanzan la madurez, se procede con el corte y
recoleccion de las vainas. A medida que se recolectan las vainas se realiza una primera
seleccidn, buscando las mejores vainas de cacao. Las vainas que ya Se encuentran
maduras suelen tener un color amarillento o rojizo y contienen las semillas de cacao las
mismas que estdn embebidas en una pulpa algo jugosa y dulce.

Ademas del tono de color, los agricultores también se orientan por el sonido de
resonancia que emana cuando se golpea suavemente el interior con los nudillos de la
mano.

Antes de cosechar la mazorca, es fundamental verificar que esté en un estado de
madurez adecuado. Esto es crucial para evitar la mezcla de granos en distintos niveles
de desarrollo. De lo contrario, esta situacion podria resultar en una pérdida de calidad
durante el proceso de fermentacion.

La recoleccion se realiza de manera manual utilizando una tijera para cortar el
pedunculo de la mazorca. En este proceso, se toma precaucion para no causar dafios a
las flores y a los brotes cercanos. Este procedimiento se lleva a cabo de manera
artesanal, combinando técnicas y tradiciones que han sido transmitidas de generacion
en generacion entre los productores de cacao.

Antes de cosechar la mazorca, es fundamental verificar que esté en un estado de
madurez adecuado. Esto es crucial para evitar la mezcla de granos en distintos niveles
de desarrollo. De lo contrario, esta situacion podria resultar en una pérdida de calidad
durante el proceso de fermentacion.

La recoleccion se realiza de manera manual utilizando una tijera para cortar el
pedinculo de la mazorca. En este proceso, se toma precaucion para no causar dafios a
las flores y a los brotes cercanos.

Cada vez mas agricultores usan técnicas agricolas bien difundidas, debido que
tienen tienen acceso a: centros de formacion, cooperativas, universidades, institutos y
también empresarios con quienes los agricultores incorporan las mejores técnicas para
realizar sus actividades tradicionales.

Durante maxima produccion, las cosechas no deben sobrepasar los 15 dias, debido
que las semillas requieren cuatro semanas para empezar a germinar. En temporadas
lluviosas, la cosecha se lleva a cabo en 15 dias y en lluvias, cada 30 dias (INACAL,
2021).
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Cabe indicar que en la region Piura, se producen entre 50%-70% de pepas blancas
por mazorca (Lares, 2019).

Una vez recolectadas las mazorcas, se desgranan obteniendose el cacao en baba.
7.2.3.3. Fermentacion

Una vez que el cacao en baba ha sido extraido, se procede a su fermentacion en
bandejas o cajas, durante varios dias (entre 4 a 8 dependiendo de su procedencia y
caracteristicas particulares para cada cacao). Durante esta etapa, la pulpa externa o
mucilago se elimina mediante un proceso que aprovecha la alta temperatura generada
por el azucar contenido en los granos. Este paso es critico y esencial, ya que influye en
la calidad del cacao. En el interior del grano, permite la formacién de los precursores y
compuestos responsables del aroma y sabor a chocolate, mientras que en la parte
exterior contribuye al volumen del grano.

El tiempo transcurrido entre la extraccion de los granos y su colocacion en las cajas
de fermentacion debe ser preferiblemente dentro de las primeras 6 horas y no debe
exceder las 24 horas, todo esto sujeto a las condiciones especificas de la zona.

La fermentacién se lleva a cabo en cajones, siendo importante contar con una
cantidad adecuada de cacao para asegurar que los granos se calienten (minimo 30 kg).
Es crucial evitar mezclar cacaos de diferentes dias de recoleccion. A continuacion, se
describen las dos fases en las que se realiza la fermentacion: la fase anaerdbica y la fase
aerdbica.

- Anaerobica

En este proceso, es esencial que los granos no estén expuestos al aire, lo que se
logra al cubrirlos con hojas de platano. Mediante esta técnica, los monosacaridos
presentes en el mucilago o baba de cacao entran en una reaccion que los transforma en
acido citrico, evolucionando luego hacia el etanol (alcohol etilico). Esto da lugar a una
elevacidn en la temperatura y, en consecuencia, a un aumento en la acidez de la pulpa.
Esta fase tiene una duracién aproximada de dos dias completos.

- Aerobica

En esta fase se realiza lo contrario, el grano es completamente expuesto al aire. Se
inicia con la remocién de la masa de cacao dentro del cajon. Es importante procurar que
los granos que estaban en la parte de abajo suban, los que se encontraban en la parte
superior bajen, los granos que estaban ubicados a la derecha se recorran hacia la

izquierda y los de la izquierda hagan lo mismo hacia la derecha. Las remociones son
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clave en esta fase, hay que realizar una por dia para lograr la reproduccion de bacterias
y microorganismos y asi seguir avanzando con éxito en el proceso.

En el tercer dia, se inicia la evaluacion del proceso a través de la prueba de corte,
que implica dividir una semilla por la mitad para determinar su estado. Esta prueba
revela si el proceso de fermentacion ha concluido o no. Cuando la fermentacién ha
finalizado, la almendra debe presentar un tono parpura claro en su centro, rodeado por
un anillo de color café oscuro.

La elevacion de la temperatura conlleva una disminucién de la acidez y permite
que los acidos penetren en el grano, lo que a su vez provoca reacciones quimicas en el
cotiledon que resultan en la muerte del embrion.

Es de esta manera que se procede a fermentar esta masa organica durante un periodo

que varia de 4 a 8 dias aproximadamente. La duracion de la fermentacion esta
influenciada por diversos factores, tales como la variedad del cacao, el método
empleado, la temperatura ambiente, las instalaciones, los materiales y los equipos
utilizados en el proceso de beneficio. Por lo general, los cacaos criollos o de cotileddn
blanco tienen una duracion de fermentacion de alrededor de cuatro dias, mientras que
los cacaos forasteros o de cotiledon morado o purpura requieren alrededor de ocho dias.
En este proceso de fermentacion se presta especial atencion a las caracteristicas
organolépticas (apariencia, color, aroma, sabor y textura) del grano o semilla de cacao.
Aqui la experticia de los cacaoteros es clave por el proceso de fermentacion en la
mayoria de las veces es empirico y artesanal, no hay un control riguroso de la
transformacion de los polisacaridos contenidos en la masa organica, los cultivadores
cacaoteros se guian principalmente por el reconocimiento de los cambios
organolépticos antes mencionados. Los pardmetros de control son el pH y la
temperatura, los cuales son evidencia indirecta del comportamiento bacteriano que
promueve el proceso de fermentacion. Finalmente, se obtiene el grano fermentado.
7.2.3.4. Secado

Luego de la fase de fermentacion, los granos de cacao son extendidos al sol y se
remueven de manera constante para asegurar un secado uniforme. Esta accion
aprovecha la radiacion solar y, por consiguiente, puede prolongarse de 3 a 7 dias,
dependiendo de las condiciones climaticas de la region. Durante este tiempo, los granos

de cacao reducen su contenido de humedad, lo que evita la formacion de moho en las
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almendras. Esto es crucial para preservar las cualidades organolépticas del cacao que se
desarrollaron durante la fermentacion.

El objetivo del proceso de secado es lograr un contenido de humedad en los granos
lo mas bajo posible. Al final de la etapa de fermentacion, el contenido de humedad de
los granos de cacao ronda el 55%. Sin embargo, para asegurar su almacenamiento sin
riesgos, este nivel debe reducirse a un maximo de 7%.

Es esencial tener en cuenta que este proceso demanda tiempo, ya que el secado es
gradual. Si las almendras se secan demasiado rapido, el interior podria quedar himedo
y mas &cido de lo normal.

En la actualidad también se realiza el secado en galpones cerrados que protegen a
los granos de cacao de agentes contaminantes, los galpones también cuentan con
extractores y luminarias infrarrojas que contintan el secado incluso por las noches, con
esto se reduce significativamente el tiempo de secado.
7.2.3.5. Clasificacion y Seleccién

Una vez que los granos de cacao estan completamente secos, se procede a su
clasificacion y seleccion con el prop6sito de eliminar cualquier tipo de impureza y
garantizar la excelencia del producto final.

La etapa de seleccion de los granos posibilita la eliminacion de diversas impurezas
tales como placentas, pajillas, granos afectados por moho, infestados, germinados,
granos dobles y otros defectos.
7.2.3.6. Almacenamiento

Al guardar los granos de cacao, es esencial y altamente critico que su contenido de
humedad no exceda el 7 %.

Es necesario ponerlos en sacos de yute para permitir que los granos de cacao
respiren y conserven su nivel de humedad. Si se almacenan en un saco sellado, la
humedad interna del grano podria dar lugar a la formacion de agentes bioldgicos
contaminantes propios del cacao, lo cual afectaria negativamente la seguridad y calidad
del grano.

Factores externos como la humedad relativa del entorno, el control de plagas, la
implementacion de programas de higiene y la adhesion a buenas practicas son
condiciones que contribuyen a mantener una calidad Optima en la fase inicial de la

cadena de produccion.
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Asimismo, no se debe exceder los 30 dias en acopios comunales o individuales y
hasta 90 dias en almacenes centralizados de la organizacion.
7.2.3.7. Tostado

Los granos de cacao entran a la maquina tostadora con un contenido de humedad
aproximado del 7%. A lo largo del proceso de tostado, que abarca un periodo de 45 a
50 minutos, se monitorea y controla la temperatura en el rango de 95 a 120 °C. Al
finalizar, se consigue reducir el contenido de humedad de los granos de cacao a niveles
de alrededor del 2-3%.

Es relevante destacar la importancia de evitar el sobre tostado, ya que este
fendmeno conduce a la degradacion de los compuestos antioxidantes presentes en el
cacao, transformandolos en sustancias quimicas dafiinas.

Los compuestos quimicos con propiedades antioxidantes que se encuentran en el
cacao son los polifenoles de la categoria de los flavonoides, como las catequinas (37%),
las antocianinas (4%) y las procianidinas (58%). Los flavonoides son reconocidos por
su baja toxicidad y su potente capacidad antioxidante, asi como por su habilidad para
inhibir la peroxidacion lipidica al reducir los radicales libres. Esto significa que
contribuyen significativamente a prevenir la formacion de grasas no deseadas en el
organismo humano.

Para evitar el sobretostado no se debe superar la temperatura maxima de tostado y
una vez culminado el proceso, los granos deben enfrianse adicionando aire a
temperatura ambiente o mediante diferentes mecanismos, de manera inmediata.
7.2.3.8. Descascarillado

Una vez que las semillas han sido sometidas al proceso de tostado, son dirigidas
hacia la maquina descascarilladora. En esta etapa, se obtienen dos subproductos: los
nibs de cacao, que son fragmentos de las semillas de cacao tostado, y las cascarillas.

Si bien la cascarilla del cacao también posee sustancias de interés como
antioxidantes, se debe separar de la semilla de cacao por su alto contenido de taninos,
lo cual modifica el sabor de cacao que deseamos para la elaboracion de los chocolates.
7.2.3.9. Molido

Una vez tostadas y descascarilladas las semillas, son molidas, a fin de disminuir el
tamafio de particula, esta actividad también es conocida como triturado. Se obtiene el
licor de cacao o pasta de cacao.
7.2.3.10.Conchado
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El licor de cacao o pasta de cacao ingresa al proceso de conchado con el proposito
de eliminar los elementos &cidos y los volatiles, a fin de dar al cacao una mejor
consistencia y sabor. Este proceso es clave para la textura y sabor definitivo de los
chocolates.
7.2.3.11. Atemperador

La pasta de cacao ingresa a la maquina atemperadora, la cual sigue una curva de
temperatura (Figura 30), a fin de separar las moléculas que componen el chocolate,
antes de unirlas de nuevo de manera perfectamente ordenada para obtener un efecto
brillante (Valrhona, 2023).

En este proceso, el chocolate pasa por tres fases:

- Fundicién: al calentarse, el chocolate se funde.

- Cristalizacion: al enfriarse, el chocolate se cristaliza.

- Trabajo: una vez ligeramente recalentado, el chocolate se puede trabajar.
Figura 30

Curva de atemperamiento de la pasta de cacao

Temperatura Chocolate negro
T4 50°C -55°C
T°2 28°C-29°C
T°3 31°C-32°C

Nota. Adaptado de Intervalos de temperatura para atemperar correctamente el chocolate, de Valrhona,

2022, Atemperar el chocolate (https://www.valrhona.com/).

7.2.3.12.Moldeado de la tableta de chocolate y empacado

En la ultima etapa se tiene el moldeado de la barra y el empacado de la misma.
7.2.4.Maquinaria y equipos

Teniendo en cuenta la demanda proyectada, se considerd una linea de produccion
de capacidad de 10kg/hora de ingreso de granos secos (7.5% humedad) — 25kg/dia de
chocolate (considerando 24 horas de conchado). En el Anexo 8, se muestra la proforma
de la maquinaria.

A continuacion, se describe la maquinaria necesaria para producir las tabletas de

chocolate Allikana de 75% de cacao en una presentacion de 70 gramos.
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7.2.4.1. Tostadora Modelo ERTC-05 marca IMSA
En esta maquina, se reduce el nivel de humedad del grano hasta alrededor del 2%,

lo que simplifica la separacion de la cascara o cascarilla. Ademas, se eliminan ciertos

acidos volatiles presentes en los granos de cacao (como el &cido etanoico) y se logra un
sabor menos acido.

Esta tostadora cuenta con una capacidad de 5 kg (equivalente a dos lotes a 150°C
de tostado por hora).

Sus principales componentes son:

- Un motor reductor con transmision directa para evitar la exposicién a lubricantes y
engranajes. Requisitos eléctricos: voltaje trifasico de 220V o 380V, frecuencia de
50-60 Hz.

- Un sistema de seguridad por bloqueo con solenoide eléctrico. Para el control de la
temperatura, se incluye instrumentacion tanto digital como analdgica.

- Un ventilador centrifugo disefiado para succionar gases y humos de la cdmara de
tostado.

- Otro ventilador centrifugo que enfria rapidamente los granos de cacao tostado.

- Un ciclon de recepcion para introducir los granos provenientes del tostado.

- Un horno especial con doble aislamiento térmico hecho de material refractario.

- Un panel de controles y dos sensores, uno digital y otro analégico, para un control
preciso de la temperatura.

7.2.4.2. Descascarillador y triturador rompedor de granos marca IMSA
Este aparato efectla la fractura de los granos previamente tostados mediante el uso

de dos rodillos con dientes. Su capacidad de produccién oscila entre 10 y 20 kg por

hora.

Incorpora un mecanismo de cribado en forma de tubo, el cual emplea una succién
de aire secuencial con base en el tamafio de las particulas. Se dispone de salidas
separadas para los nibs y la cascarilla, asegurando asi su independencia. Asimismo, se
incluye un ciclén para recoger la cascarilla y el polvo resultantes del proceso.
7.2.4.3. Molino triturador marca IMSA

El proposito del molino de granos de cacao es llevar a cabo la trituracion de los
granos de cacao con el fin de obtener la pasta de cacao o licor de cacao.

Este molino tiene una capacidad de produccion de 10 kilogramos por hora y esta

construido con una estructura de soporte y carcasa. En su interior, dispone de platos

88



concéntricos equipados con pines, lo que permite obtener una salida de licor en el rango
de tamafio de particula de 140 a 190 micrones. Ademas, incluye un enfriador de agua
conocido como "Chiller",

7.2.4.4. Conchador marca IMSA

El conchado constituye uno de los procedimientos més cruciales en la fabricacion
del chocolate. Durante esta etapa, se eliminan los sabores acidos y se perfecciona la
textura de la pasta de cacao, lo cual resulta fundamental para lograr su calidad y su
aterciopelada consistencia definitiva.

Cuenta con una capacidad de 25 kg/dia. Es de triple rodillo de nylon grado
alimenticio.
7.2.4.5. Mezclador y refinador de billas marca IMSA.

Este equipo de mezcla de chocolate se utiliza para combinar los elementos del
chocolate antes de ingresar al proceso de refinamiento (incluyendo la pasta de cacao, la
manteca de cacao, el azucar, entre otros).

Su capacidad de mezcla abarca hasta 15 kg por cada lote.

Su funcionamiento se basa en un motor reductor. Ademas, dispone de una envoltura
exterior que permite regular la temperatura y una circulacion de agua fria.

Dentro de sus caracteristicas, se incluye un sistema de control de motores que
integra un variador de velocidad. Esto posibilita ajustar la velocidad de mezcla en

funcion de la etapa y la textura especifica de la pasta de cacao en ese instante.

7.2.4.6. Temperador — Dosificador - Vibrador Marca IMSA.

Capacidad de 15 kg/bach. Sistema de dosificacion con tornillo sinfin de nylon.
Incluye Chiller — enfriador de agua. Sistema de control de motores: con variador de
velocidad. Control de temperatura: Pirémetro digital programable. Incluye base
vibratoria adosable, estructura, motor vibrador compacto.
7.2.5.Mantenimiento de la maquinaria

Debido a que la maquinaria cumple un rol critico para la produccion, se ha
establecido un programa de mantenimiento por cada maquinaria con la finalidad de
evitar paradas inesperadas y tiempo no productivos.
7.2.5.1. Tostadora

En la Tabla 16 se muestran las actividades, frecuencias y responsables de ejecutar

los mantenimientos programados.
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Tabla 16

Mantenimiento de la tostadora

Tostadora
N° Actividades Frecuencias Responsables
1 Limpiezadel cilindro Mensual Operario
2 Limpieza de ductos y ventilador Quincenal Mantenimiento
3 Limpieza del quemador Quincenal Mantenimiento
4 Limpieza de tolva y aspas Quincenal Operario
5 Limpieza externa Semanal Operario
6 Lubricacién de chumaceras y cojinetes Semanal Operario
7 Lubricacién de caja reductora del enfriador Quincenal Operario
Lubricacion del motor Semanal Operario
9  Lubricacion del tambor rotatorio Quincenal Operario
10 Cambio de distribuidor de aire Semestral Mantenimiento

Elaboracion: Los autores de la tesis.

7.2.5.2. Descascarillador
En la Tabla 17 se muestran las actividades, frecuencias y responsables de ejecutar

los mantenimientos programados.

Tabla 17

Mantenimiento del descascarillador

Descascarillador

N° Actividades Frecuencias Responsables
1 Limpiezade las salidas del cacao Mensual Operario

2 Limpieza de ductos Quincenal Mantenimiento
3 Limpieza de rodillos dentados Mensual Mantenimiento
4 Limpieza externa Semanal Operario

5  Lubricacién de rodamientos y engranes Quincenal Mantenimiento
6 Lubricacion del motor Semanal Operario

Elaboracion: Los autores de la tesis.

7.2.5.3. Molino
En la Tabla 18 se muestra las actividades, frecuencias y responsables de ejecutar
los mantenimientos programados.

Tabla 18

Mantenimiento del molino

Molino
N° Actividad Frecuencia Responsable
1 Limpiezade los rodillos Trimestral Mantenimiento
2 Limpiezade imany compuerta Mensual Mantenimiento
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Molino

N° Actividad Frecuencia Responsable
3 Limpieza de boquillas y tubos de contacto Quincenal Operario

4 Limpieza del chiller - enfriador de agua Quincenal Mantenimiento
5 Limpiezaexterna Semanal Operario

6 Lubricacion de cadenas y engranajes Semanal Operario

7 Lubricacién de chumaceras Semanal Operario

8  Lubricacion del motor y caja reductora Quincenal Operario

9  Graduacion de rodillos Por necesidad Operario

10 Cambio de parrillas Trimestral Mantenimiento

Elaboracién: Los autores de la tesis.
7.2.5.4. Refinador

En la Tabla 19 se muestran las actividades, frecuencias y responsables de ejecutar

los mantenimientos programados.
Tabla 19

Mantenimiento del refinador

Refinador

N° Actividades Frecuencias Responsables
1 Limpieza de boquillas y tubos de contacto Quincenal Operario

2 Limpieza externa Semanal Operario

3 Lubricacién del motor Quincenal Operario

4 Lubricacion del eje sin fin Mensual Operario

5  Lubricacion del rodillo refinador Mensual Mantenimiento
6 Lubricacion de rodamientos y engranajes Semanal Operario

Elaboracion: Los autores de la tesis.
7.2.5.5. Conchador

En la Tabla 20 se muestran las actividades, frecuencias y responsables de ejecutar

los mantenimientos programados.
Tabla 20

Mantenimiento del conchador

Conchador

N° Actividades Frecuencias Responsables
1 Limpieza de los rodillos Trimestral Operario

2 Limpieza de las boquillas y tubos de contacto Quincenal Operario

3 Limpiezaexterna Semanal Operario

4 Lubricacion de caja reductora del enfriador Mensual Operario

5 Lubricacién de rodillos y soportes Mensual Mantenimiento
6 Lubricacion de motor Quincenal Operario

Elaboracion: Los autores de la tesis.
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7.2.5.6. Temperador
En la Tabla 21 se muestran las actividades, frecuencias y responsables de ejecutar
los mantenimientos programados.

Tabla 21

Mantenimiento del temperador

Temperador

N° Actividades Frecuencias Responsables
1 Limpieza de ranuras de ventilacion Mensual Operario

2 Limpieza de parte interna del cilindro Mensual Operario

3 Limpieza del chiller - enfriador de agua Quincenal Mantenimiento
4 Limpieza externa Semanal Operario

5  Lubricacion de ranuras de ventilacion Mensual Mantenimiento
6 Lubricacion del motor Quincenal Operario

Elaboracion: Los autores de la tesis.

7.2.6. Determinacion de la capacidad instalada

En la Tabla 22, se determina la produccion de tabletas de chocolate al afio, si la
fabrica estuviese a su maxima capacidad. EI nimero de tabletas es 119,048 unidades.
Dicha informacién, se considera para calcular el porcentaje de utilizacién de la
capacidad instalada.
Tabla 22

Capacidad instalada

Dias de
A . - Pasta de chocolate Tabletas
Produccion diaria (kg de chocolate/dia) operacion anual (kg) (unidades)
anual
25 250 6,250 119,048

Elaboracion: Los autores de la tesis.

En la Tabla 23, se muestra el porcentaje de utilizacion de la capacidad instalada:
Tabla 23

Porcentaje de utilizacion de la capacidad instalada

Descripcion 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

tNag:Ef;;’ de 40361 42378 44485 52500 61,183 70,556 87,392 105649 125404 154465
Capacidad 34% 36% 37% 44% 51% 59% 73% 89%  105%  130%
instalada

Elaboracion: Los autores de la tesis.

7.2.7.Determinacion de los costos fijos
7.2.7.1. Costos fijos directos
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En la Tabla 24, se muestran los costos involucrados en la determinacion de los
costos fijos directos. Se observa que el costo fijo directo que méas aporta al total son los
costos de mano de obra directa, la cual equivale al 60.3%.

Cabe sefialar que el supervisor de produccidon sera contratado a partir del afio 2026,
que es donde se empieza a obtener una mayor participaciéon de mercado seguin las
proyecciones estimadas.

Tabla 24

Costos fijos

N° Descripcion Cantidad ((s:glsgs?) Meses TO(:(S%|I§S(‘))23
Costos fijos 248,890
1 Mano de obra directa 150,091
1.1 Jefe de produccién 1 4,416 12 52,991
1.2 Supervisor de produccion 1 3,420 12
1.3 Supervisor de calidad 1 3,277 12 39,327
1.4 Operarios 3 1,605 12 57,773
2 Mantenimiento 38,699
2.1 Mantenimiento 1 3,225 12 38,699
3 Transporte 5,080
3.1 Flete 2 212 12 5,080
4 Servicios generales 51,600
4.1 Alquiler de tienda 1 3,500 12 29,400
o gCbmBLEG 04w
o Jiedlnmm iy a0 o
5 Otros costos de produccion 3,420
5.1 Guantes 12 10 12 1,440
5.2 Mandiles 6 25 4 600
5.3 Overol 3 100 1 300
5.4 Mascarillas 120 0 12 360
55 Tocas 120 0 12 240
5.6 Zapatos 6 80 1 480

Elaboracidon: Los autores de la tesis.
7.2.7.2. Costos fijos indirectos
En la Tabla 25 se muestra los costos involucrados en la determinacion de los costos

fijos indirectos. Se observa que el costo fijo indirecto que mas aporta al total son los

gastos administrativos, equivalentes al 51.92%.
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Cabe sefialar que el supervisor de ventas sera contratado a partir del afio 2026, que
es donde se empieza a obtener una mayor participacion de mercado segln las
proyecciones estimadas.

Tabla 25

Gastos operativos

N° Descripcion Cantidad ((s:c?ls ;g) Meses To(tsillsso)%
Gastos operativos 362,271
1 Gastos administrativos 188,077
11 Recepcionista 1 2,281 12 27,371
1.2 Gerente general 1 5,839 12 70,071
13 Administrador 1 2,993 12 35,911
1.4 Alquiler de tienda 1 3,500 12 12,600
Servicio de luz, agua,
15  teléfono, internet, etc. - 1 500 12 1,800
Tienda
1.6 Capacitacion del personal 1 4,000 1 4,000
17 ros gastos 1 36,325 1 36,325
2 Gastos de ventas 174,194
2.1 Coordinador comercial 1 4,416 12 52,991
2.2 Supervisor de ventas 1 2,708 12
2.3 Community manager 1 2,423 12 29,079
24 Marketing 1 92,125 1 92,125

Elaboracion: Los autores de la tesis

7.2.8.Determinacion de los costos variables

En la Tabla 26 se muestra los costos variables por tableta, los cuales estan afectos
al volumen de produccion de tabletas de chocolate. El costo variable unitario total es de
S/ 1.28 soles.
Tabla 26

Costos variables (expresado en soles)

Descripcion Total

Precio del grano seco de cacao (soles/tableta) 0.38
Precio del azicar (soles/tableta) 0.06
Precio de la envoltura (soles/tableta) 0.50
Precio de la energia (soles/tableta) 0.34
Total 1.28

Elaboracion: Los autores de la tesis

7.2.9. Programa de produccion
En la Tabla 27, se detalla la proyeccién de la demanda en nimero de tabletas en un

horizonte de 10 afios, la cual es una entrada para la elaboracion del plan de produccion
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diario de la empresa. En la Tabla 28, se detalla el plan de produccion diario

contemplado en linea con los objetivos de ventas y capacidad de la planta.

Tabla 27

Proyeccidn de la demanda

2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Nimero

de tabletas

40,361 42,378 44,485 52,500 61,183 70,556 87,392 105,649 125,404 154,465

Elaboracion: Los autores de la tesis

Asimismo, se debe tomar en consideracion lo siguiente:
El nimero de dias laborales del 2023 al 2032 son de 250 dias, considerando cinco
dias laborables, desde el lunes hasta el viernes.
A partir del 2030, como consecuencia del incremento en la participacion en el
mercado, se adquiere otra maquina conchadora con la finalidad de aumentar la
capacidad de la planta.
Como resultado del proceso de la cosecha, se obtiene los kilogramos de cacao en
baba que es producido por los agricultores.
Como resultado de los procesos de fermentado y secado, se obtiene los kilogramos
de cacao seco. Se contempla que la empresa Allikana brinde acompafiamiento y
asesoria a los agricultores en esta etapa. Teniendo en cuenta la estacionalidad del
cacao, se considera un almacenamiento de granos de cacao seco de 60 dias.
Asimismo, en estos procesos se considera una merma de 60%.
La elaboracion de las tabletas de chocolate engobla una serie de procesos como
tostado, descascarillado, molido, conchado, atemperacion y moldeado.
Posteriormente, se obtiene los kilogramos de pasta de cacao. La capacidad de la
planta es de 25kg/dia, identificandose al conchado como el cuello de botella. A partir
del afio 2031, es necesario procesar mas de 25kg/dia de pasta de cacao, por lo cual,
a finales del afio 2030 se adquiere otra maquina conchadora con la finalidad de
aumentar la produccion.
Como resultado del empaquetado, se obtienen las tabletas de chocolate Allikana, con
las que se cubre la demanda objetivo y asi lograr la participacion esperada en el

mercado.
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Tabla 28

Plan de produccién diario

Proceso Métrica 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
N° de dias de
operacion 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Proceso: Cosecha kg de granos de 26.49 27.81 29.19 34.45 40.15 46.30 57.35 69.33 82.30 101.37
cacao en baba
Proceso: kg de granos de 10.59 11.12 11.68 13.78 16.06 1852 22.94 27.73 32.92 40.55
Fermentado y secado cacao seco
Proceso: Tostado,
descascarillado, molido,
conchado, atemperador, kg pasta de cacao 8.48 8.90 9.34 11.03 12.85 14.82 18.35 22.19 26.33 32.44
moldeado.
Proceso: Empaquetado N7detabletasde 5009 17000 17800 21000 24500 28200 35000  423.00 50200  618.00

chocolate

Elaboracion: Los autores de la tesis
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7.3. Riesgos operacionales

Los riesgos operacionales se refieren a los riesgos asociados con las operaciones
de una organizacién, que pueden surgir debido a una variedad de factores. Estos riesgos
pueden tener un impacto negativo en la eficiencia operativa, la rentabilidad, la
reputacion y la continuidad del negocio.

Por lo descrito, en la Tabla 29 se detallan los riesgos identificados de mayor a

menor probabilidad, asi como las causas, impactos, control y plan de accion.
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Tabla 29

Matriz de riesgos operacionales

Orden Riesgo Causas Impacto Control Plan de accién
1CO1.: Revisar los reportes mensuales de SENAMI,
1C1: Perdida de los cultivos, por 111: Afectacion y/o perdida de la produccién; vy llevar registro histérico de noticias relacionadas al ~ 1P1: Implementar almacenes con capacidad para
ocurrencia del fenémeno del nifio u afectacion en la atencion a los clientes por fendémeno del nifio y el registro de temperatura del soportar periodos de desabastecimientos de hasta 12
otros fendmenos naturales. perdida de produccién agua de mar (considerar valor de alerta mayor a meses.
22°C).
1 cl?esab?stecimi_ento izf_erenc:a 1I1tl ) 1P2: Suscribi J it
€ materiaprima - c>. pesacuerdos con los agricultores y 1|2'_C'°n.a mente: dificultad . 1CO2: Efectuar reunion mensual con representantes - suscrl Icri a?uer 0s cgr] mayEonsbf:s y |
negativa a vender : Se_ mcrementa, ificu ta para continuar de agricultores cooperativas le la region Piura. stal lecer canales
' operaciones de la fabrica en San juan de ' de compra a nivel nacional e internacional.
Bigotes
1C3: Inadecuada planificacion de las . 1cos: Revision mensual del plan de produccion, 1P3: Incorporar nuevos recursos, tecnol6gicos y de
necesidades de bienes/ servicios. Referencia 1/1. incorporando'y cn_)nfro_ntando los resultados de ser necesario de personal.
ventas versus estimaciones.
211: Cierre de carreteras, terminales
2C1: . . portuarios. 2CO1: Activacion del Plan de Prevencion de 2P1: Ejecucion de Plan de contingencia, proteccion
C1: Fenémeno del Nifio X . . - 3 -
) 212: Afectacion a la seguridad y salud del Lluvias. de equipos y evacuacion de personal.
Afectacion por personal
2 LEEE‘L’JT;ZSS Referencia 211,212 Referencia 2P1.
2C2: Huaycos, desbordamiento de rios. Ad|-C|onaIme_r]te: ) 2’C02: Efectuar simulacros de desbordamiento de Adls:nonalmente: ) )
212: Afectacion a la infraestructura. rios y huaycos. 2P2: Efectuar reparaciones preventivas y post
213: Pérdida de produccion. afectaciones naturales.
- S - Referencia 111. 3CO1: Revision semestral de dispositivos, de . . . .
3CL: I_ndlsponlbllldad fie S?N[CIOS Adicionalmente: proteccion eléctrica ante cortes de suministro 3P1: Ante la recurrencia de este escenario de riesgo,
(principalmente energia eléctrica). fios electri . léctri efectuar la compra de un generador de emergencia.
Paradas no 311 Dafios eléctricos a equipos. eléctrico.
3 programadas Referencia 111.

3C2: Falla de equipos y/o instrumentos
criticos.

Adicionalmente:
312: Afectacion a las maquinas aguas arriba
y aguas debajo de proceso.

3CO02: Ejecucion del mantenimiento preventivo de
equipos e instrumentos.

3P2: Establecer contrato de pronta atencién en
emergencias con proveedores de equipos e
instrumentos.

Salida al mercado
4 de productos fuera
de especificacién

4C1: Inadecuada toma de muestras en
las etapas de fabricacion.

411: Afectacion a la imagen de la empresa.

4CO1: Cumplimiento de Procedimiento de
Trabajo.4C0O2: Cumplir programa de entrenamiento
del personal.

4P1: Activar Plan de Contingencia (incluye
recuperacion de productos fuera de especificacion)

4C4: Inadecuado monitoreo de la
calidad en los despachos de las tabletas
de chocolates.

Referencia 411.

Referencia 4CO1, 4CO2.

Referencia 4P1.

5 Emergencia
sanitaria

5C2: Epidemias o Pandemias (Ej.:
Dengue, COVID)

511: Ausentismo

512: Afectacion de labores operativas
513 No cumplimiento del Plan de
produccion.

5CO1: Activacion del Plan para la Vigilancia,
Prevencion y Control de Pandemias de acuerdo a las
disposiciones gubernamentales o similar.

5P1: Contar con un equipo de contingencia entrenado
en distintos puestos operativos.

Elaboracion: Los autores de la tesis
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7.4. Conclusiones

A fin de garantizar el suministro de cacao blanco criollo, se recorrieron diferentes
areas de cultivo en la provincia de Morropdn, seleccionando a agricultores de los
centros poblados La Quemazon y La Pareja como potenciales proveedores, debido a su
interés por la propuesta planteada.

La ubicacion de la fabrica de chocolates se definio en San Juan de Bigote. Dicha
eleccion es factor importante, que juega un papel fundamental para el plan estratégico
de la empresa debido a dos aspectos principales: la proximidad a los productores de
cacao blanco piurano, lo cual permite se traduce en reduccién de costos logisticos,
minimizacién de riesgos de interrupcion de suministro, mayor frescuray calidad, menos
tiempos de transporte y almacenamiento y mayor control de la calidad del grano seco,
debido a la interaccion constante con los productores durante el proceso de cultivo,
fermentacion y secado.

Mediante la técnica de calculo del punto de equilibrio se obtuvo la cantidad minima
de unidades que se deben de producir.

Los programas de mantenimiento preventivo son el pilar de una adecuada gestion
de mantenimiento, por lo que su implementacion, definiendo frecuencias y
responsabilidades, contribuyen al objetivo de no tener tiempos no productivos.

Durante los primeros cuatro afios la empresa trabaja por debajo del 50% de su
capacidad instalada; por lo que, a partir del quinto afio, al incrementarse la produccién

y mantenerse los costos fijos, aparecen las denominadas economias de escala.
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CAPITULO VIILI. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

Al hablar de recursos humanos en una empresa se refiere al talento clave que ejerce
un papel fundamental en la competitividad y sostenibilidad de cualquier empresa
(Hatum, 2011).

La estrategia de recursos humanos se debe lograr integrando perfectamente con la
estrategia de la empresa. Cuando se cumple lo anterior, el profesional que labora en
recursos humanos trabaja para ser un socio estratégico (Bohlander, G., Snell, S., Morris,
2018).

En este capitulo, abordaremos el plan de recursos humanos, como se menciono
previamente, estableciendo una conexion entre la funcion estratégica del plan de
recursos humanos y el papel de la empresa. Identificaremos los procesos y medidas que
orientan la gestion del talento humano, desde la identificacion de las habilidades hasta
la formacion y retencion del personal. Es importante destacar que el éxito de cualquier
empresa depende del compromiso de todo su equipo humano.

8.1. Objetivos
8.1.1. Objetivo general

Asegurar que el equipo humano genere una ventaja competitiva que pueda
mantenerse a largo plazo, de modo que contribuya de manera efectiva a los objetivos
generales establecidos por la empresa Allikana Chocolates S.A.C.

8.1.2. Objetivos especificos

Establecer una ventaja competitiva sostenible y asegurar que el capital humano
contribuya efectivamente a los objetivos generales de Allikana Chocolates S.A.C.

Desarrollar programas de crecimiento que de manera constante aumenten las
habilidades técnicas y profesionales del equipo, permitiendo su adaptacion a las
cambiantes tecnologias y al desarrollo del proyecto.

Ejecutar estrategias de comunicacion transparente y de doble direccion para
garantizar un flujo ininterrumpido de informacion entre los miembros del equipo y otros
actores relevantes.

Promover la colaboracion y la labor conjunta entre los departamentos involucrados,
estimulando la comprension de los objetivos y la sinergia en el proyecto.

8.2. Forma societaria
La empresa Allikana Chocolates S.A.C esta formada por tres accionistas, que son

los miembros del proyecto de tesis. Esta empresa se regira bajo la modalidad de
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sociedad andnima cerrada, dado que consiste en una entidad compuesta por dos 0 mas
personas naturales o juridicas. La participacion de los accionistas en el capital se
representa mediante el tipo de acciones que poseen, y la gestion de la empresa esta a
cargo de un directorio.

En la Tabla 30 se presentan las caracteristicas clave de una Sociedad Anonima
Cerrada.

Tabla 30

Caracteristicas de una Sociedad Anénima Cerrada

Caracteristicas Forma Societaria de una S.A.C.
Denominacién Sociedad Anénima Cerrada o de las siglas “S.A.C.”.
NUmero de accionistas Reducido nimero de personas que van de 2 a 20 accionistas.
Condicién Personas naturales o juridicas.
Organizacion Junta General de accionas, una gerencia y un directorio (opcional).
Capital social Los aportes pueden ser moneda nacional y/o extranjera.
Sociedades de Capitales Se forma por los aportes de los accionistas.
Duracion Determinado o indeterminado
Division de Capital Las acciones representan una parte proporcional del capital y son

negociables.

Responsabilidad Limitada Los socios no responden personalmente por las deudas sociales.
Otros Recomendada para la constitucién de empresas pequefias 0 medianas

Elaboracidn: Los autores de la tesis partir de la pagina web de Proinversion (Prolnversion, 2023)

A continuacion, las caracteristicas societarias de Allikana Chocolates S.A.C.
+ Razon social: Allikana Chocolates S.A.C.
» NUmero de socios: 3 personas naturales
* Directorio: No
* Gerente general: Si
Contratos Asociativos

Los contratos asociativos tienen como finalidad establecer y regular la colaboracion
y union de individuos en empresas, con un objetivo comin compartido por los
participantes. En este tipo de acuerdos, no se forma una entidad legal independiente,
deben documentarse por escrito y no estan sujetos a registro en las instancias pablicas
(Prolnversion, 2023).

Por lo descrito anteriormente, en Allikana Chocolates S.A.C. también se desarrolla
un contrato por asociacion en participacién con los productores de grano de cacao,

creando un vinculo directo con la empresa Allikana denominada asociante y los
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productores de grano de cacao denominados asociados, especificamente con los
productores de la provincia de Morropdn, Piura.

En la Figura 31 se detalla el vinculo por asociacion en participacion de los
accionistas de la empresa (asociante) con los productores de cacao (asociado).

Figura 31

Contrato de asociacion en participacion

Accionistas de la Empresa Productores de Cacao
(Asociante) (Asociado)

Elaboracién: Los autores de la tesis.

8.3. Estructura del equipo.

El equipo humano que forma parte del proyecto de desarrollo y lanzamiento de la
empresa Allikana Chocolates S.A.C. se compone de roles fundamentales que
desempefian funciones esenciales para el éxito de la iniciativa.

Dentro de la estructura del equipo, el gerente general tiene la responsabilidad de
supervisar las operaciones y liderar las acciones necesarias para alcanzar los objetivos
organizacionales y lograr un crecimiento sostenible. Este rol es respaldado por tres areas
principales: el administrador, quien se encarga de la contabilidad, las finanzas y los
recursos humanos; un coordinador de marketing, cuya funcion principal es desarrollar
la publicidad y las estrategias de ventas. A su vez, el coordinador de marketing
supervisa al community manager, encargado de impulsar las ventas a través de medios
audiovisuales, y al encargado de tienda, quien tiene la responsabilidad de proporcionar
una excelente atencion al cliente; la Gltima &rea es el jefe de produccion que se encarga
de la eficiencia interna por medio del supervisor técnico responsable del procesamiento
del cacao y el supervisor de control de calidad encargado de mantener la calidad del
cacao, a su vez, importante resaltar personal operativo como pieza fundamental dentro
del plan operativo de la empresa. En el Anexo 9, se detallan las funciones principales
de cada colaborador de la empresa.

En la Figura 32, se detalla el organigrama con el cual se contempla iniciar las
operaciones de Allikana Chocolates S.A.C., el cual estad conformado por una planilla de
12 trabajadores para el primer afio.
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Figura 32

Organigrama de la empresa Allikana Chocolates S.A.C.

|Gerente General

.. Coordinador Jefe de
Administrador Comercial Produccion
. Supervisor de
| Comunity —{ Control de
Manager Calidad

Encargadode ||| Personal
Tienda Operativo

Elaboracién: Los autores de la tesis.

8.4. Proceso de seleccion de personal

El proceso de seleccion o reclutamiento del potencial humano en la empresa se
detalla para atraer candidatos con las competencias necesarias dentro del rubro de la
elaboracion de chocolates artesanales, a fin de cubrir las vacantes disponibles dentro de
la estructura de la organizacion.

Se describen los siguientes puntos para realizar el proceso de seleccién de personal:

8.4.1. Fuentes para seleccion de personal
Para poder atraer a los candidatos, se emplea fuentes externas: publicaciones,

eventos, medios virtuales y referencias de las personas.

8.4.2.Proceso
Las etapas basicas para el proceso de reclutamiento se determina por las siguientes

acciones:
e Planeacién de la necesidad de cubrir alguna vacante
e Comunicar y elaborar la convocatoria
e Eleccion de la fuente externa para publicar la convocatoria
¢ Revisar expedientes de todos los candidatos que desean ubicar la vacante
e Seleccionar a personal calificado
o Entrevista preliminar

e Pruebas de competencias
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Entrevistas a profundidad

Verificacion de antecedentes y referencias

Examen médico

Contratacion de seleccionados

Control y seguimiento al personal.

En la figura 33 se resume los pasos del proceso de seleccidn del personal de la empresa
Allikana chocolates S.A.C.

Figura 33

Proceso de seleccion

Planeacion

-

Elaborar la convocatoria

Eleccidn fuente externa

-

Revisar expedientes
RZ
Entrevista preliminar
RZ
Verificacion de antecedentes
RZ

Examen médico

7

Contratacion de seleccionados

-

Control y seguimiento al personal

Elaboracion: Los autores de la tesis.

8.5. Proceso de capacitacion y desarrollo

Establecer una conexidén sélida entre las metas estratégicas y los programas de
formacion es de vital importancia. Con el fin de asegurar que las inversiones destinadas
a la capacitacion y el desarrollo tengan el mayor impacto posible, se adopta un enfoque
estratégico y organizado, que abarca cuatro etapas:
1) Evaluacidn de necesidades, basada en los objetivos competitivos de la empresa.
2) Disefio de programas o estructuracion de la capacitacion en funcion esas
necesidades.
3) Implementacion, forma en que se proporciona la capacitacion.

4) Evaluacion del proceso y resultados obtenidos.
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8.6. Evaluacion del desempefio

Tal como fue comentado en el punto 9.3 la evaluacion del desempefio se analiza
tanto en los procesos de seleccidn del personal como en la evaluacién periddica; de esta
forma, el modelo de competencias se utiliza efectivamente dentro de la evaluacion del
desempefio. (Soler, B., Trujillo, C., Durana, 2011).

Para Allikana chocolates S.A.C, esta evaluacion se realiza en forma anual donde la
evaluacion del desempefio se establece como un conjunto de parametros que se centran
con los objetivos de la empresa, asi como los indicadores que se utilizan para monitorear
el desempefio en relacion con ese objetivo.

e Evaluacion por objetivos: se acuerdan ciertos objetivos desde el inicio del
trabajo y se evalla su cumplimiento, la valoracion se puede hacer de forma
objetiva.

e Cuadro de mando integral: se utiliza indicadores de resultados a los cuales se
puede afiadir indicadores de competencias, éstas aportan informacién valiosa no
solo para la evaluacion de la gerencia, si no para determinar el valor afiadido de
las competencias.

e Evaluacion 360 grados: los trabajadores son evaluados por sus colegas,
personal a cargo y por su superior; permite analizar los objetivos alcanzados y
la forma como fueron conseguidos, ofrece una vision relativamente clara de las
competencias utilizadas.

8.7. Remuneraciones de los colaboradores.

Acorde con las condiciones del mercado y tomando en cuenta que la empresa esta
en sus primeras etapas de funcionamiento, se han establecido las compensaciones
fundamentales para el equipo de trabajo. A continuacién, en la Tabla 31, se exhibe la
escala de salarios desglosada segun las funciones que desempefian los empleados en la

empresa durante el primer afio.

Tabla 31

Remuneracion de los colaboradores en el primer afio

Colaboradores Cantidad Remuneracion
Colaboradores Bruta S/
Gerente General 1 4,000
Administrador 1 2,000
Coordinador Comercial 1 3,000
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Colaboradores Cantidad Remuneracion

Colaboradores Bruta S/
Comunity manager 1 1,600
Encargado de tienda 1 1,500
Jefe de Produccién 1 3,000
Supervisor Control de Calidad 1 2,200
Personal Operativo 3 1,025

Elaboracién: Los autores de la tesis.

Asi mismo, en la Tabla 32 se puede ver a detalle los gastos de los colaboradores que

estan siendo considerados dentro del organigrama durante el primer afio.
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Tabla 32

Remuneracion de los colaboradores en el primer afio

Colaboradores Cantidad Remuneracién Asignacion CTS Gratificacion Essalud Vacaciones Gasto Gasto Planilla
Colaboradores Bruta S/ familiar 9% mensual Anual Anual
Gerente general 1 4,000 102.5 342 684 369 342 5,839 70,071 70,071
Administrador 1 3,000 102.5 259 517 279 259 4,416 52,991 52,991
Coordinador 1 3,000 102.5 259 517 279 259 4,416 52,991 52,991
Comercial
Comunity manager 1 1,600 102.5 142 284 153 142 2,423 29,079 29,079
Encargado de 1 1,500 1025 134 267 144 134 2,281 27,371 27,371
tienda
Jefe de Produccién 1 3,000 1025 259 517 279 259 4,416 52,991 52,991
Supervisor Control 1 2,200 102.5 192 384 207 192 3,277 39,327 39,327
de Calidad
Personal 3 1,025 102.5 94 188 101 94 4,814 57,773 57,773
Operativo

Elaboraciéon: Los autores de la tesis.
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8.8. Presupuesto

En la Tabla 33 se presenta el presupuesto anual del departamento de Recursos
Humanos para un periodo de 10 afios. En este presupuesto, se incluyen el numero de
empleados, sus salarios mensuales y los beneficios sociales correspondientes.

Durante los tres primeros afos, el coordinador comercial desempefiara las
funciones del supervisor de ventas, y el jefe de produccion asumird las
responsabilidades del supervisor de produccion. A partir del cuarto afio, se contempla
la contratacion de un supervisor de ventas y un supervisor de produccion. Esto se debe
a que se espera un aumento del 1% en la participacion en el mercado, segun lo
estipulado en el plan financiero de la empresa.

Ademas, se ha considerado la asignacion de recursos para la capacitacion y

desarrollo del equipo como parte de este analisis.
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Tabla 33

Presupuesto
Personal de planilla N° personas é?l(; Sl) ég‘loesz) ég‘loe:) N° personas é?l?e S é?l?e 55) é?ﬁe g écr?l?e 57) ég& S écr?l?e S '?srl(l)els())
Gerente general 1 70071 74450 76,981 1 78983 80,879 83,087 8535 87,685 90079 92,538
Administrador 1 52091 56303 58217 1 50731 61,164 62,834 64549 66311 68122 60,981
Coordinador comercial 1 52991 56303 58217 1 50731 61,164 62,834 64549 66311 68122 690,981
Comunity manager 1 20079 30896 31,947 1 32777 33564 34,480 35421 36388 37,382 38,402
Encargado de tienda 1 27371 29081 30,070 1 30852 31592 32,455 33341 34251 35186 36,147
Supervisor de ventas 0 0 0 0 1 32495 33275 34,183 35116 36075 37,0600 38,071
Jefe de produccion 1 52991 56303 58217 1 50731 61,164 62,834 64549 66311 68122 69,981
Supervisor produccién 0 0 0 0 1 41,035 42,020 43,167 44,345 45,556 46,799 48,077
Supervisor control de 1 30327 41785 43,205 1 44329 45393 46,632 47005 49213 50556 51,936
Operarios 3 57773 61384 63471 3 65121 66,684 68,505 70375 72296 74270 76,207
Costos de capacitacion y 4,000 4,250 4,395 4,509 4,617 4,743 4872 5,006 5,142 5,283
desarrollo

Total 386,502 410,754 424,720 500202 521,515 535752 550,378 565403 580,839 596,696

Elaboracidn: Los autores de la tesis.
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8.9. Conclusiones

El capital humano descrito en este capitulo contempla todos los atributos para ser
competitivos a un mediano y largo plazo cumpliendo con los objetivos generales
desarrollados por la empresa.

La forma societaria de la empresa y el contrato asociativo por participacion con los
productores de grano de cacao permite que al capital humano involucrado se logre
asignar una compensacion economica justa de beneficio comun para colaboradores de
la empresa y productores de cacao.

Por medio del proceso de capacitacion y desarrollo se asegura la ventaja
competitiva continua en cuanto al desarrollo de las habilidades técnicas y profesionales

del equipo.
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CAPITULO IX. PLANFINANCIERO

El propdsito central de este capitulo es validar la factibilidad financiera del plan de
negocios durante un horizonte temporal de 10 afios. El andlisis financiero efectla una
revision exhaustiva de los avances presentados en las secciones anteriores y analiza los
datos sugeridos en los planes de marketing, operaciones y recursos humanos.

Dentro de esta evaluacion se incluyen las estimaciones de las inversiones
planeadas, los ingresos proyectados, los costos operativos, el capital de trabajo
requerido y las fuentes de financiamiento disponibles. Todo este proceso tiene como
objetivo calcular los movimientos de efectivo y el estado de resultados.

Es importante mencionar que el plan financiero asume que las operaciones
comenzaran en el primer mes del afio 1 y se extenderan hasta el ultimo mes del afio 10
en su evaluacion.

En la Tabla 34, se detalla la inflacién proyectada, segun datos del Banco Central
de Reserva del Pert (BCRP).

Tabla 34

Inflacion proyectada del BCRP

Afio 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Inflacién
(%)
Notal: Adaptado de Diario Oficial el Peruano (https://www.elperuano.pe/noticia/216294-el-peru-tendra-

6.50 3.40 2.60 2.40 2.50 2.73 2.73 2.73 2.73 273

segunda-inflacion-mas-baja-de-la-region-a-partir-del-2024)

9.1. Inversiones y gastos preoperativos

En la Tabla 35, se detallan las inversiones y los gastos previos a la operacién
considerados para la empresa. Se preve que en el afio inicial (afio cero), se efectlen las
inversiones en activos fijos, tanto tangibles como intangibles, asi como los gastos
preoperativos.

La inversion inicial en activos fijos tangibles abarca un total de S/ 723,008 e incluye
el costo del terreno y la infraestructura de la fabrica, la maquinaria necesaria para el
proceso de fabricacion de chocolate, mobiliario, equipos informaticos y el vehiculo
esencial para el funcionamiento éptimo de la operacion. Por otro lado, la inversion en
activos fijos intangibles engloba la obtencién de la licencia de funcionamiento y la

autorizacion sanitaria, con un valor de S/ 1,403.
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Los gastos preoperativos ascienden a S/ 15,000 referidos a las asesorias brindadas
para obtener la constitucion y licencias de funcionamiento de la empresa.

Es importante destacar que se realizaron seis visitas a las comunidades de Buenos
Aires, Salitral, Chulucanas, Morropén y San Juan de Bigote, asi como a los caserios y
fundos cercanos (&reas cacaoteras) con el objetivo de obtener informacion precisa y
relevante para la investigacion. Sin embargo, estos gastos se han tratado como costos
hundidos, ya que se incurrieron antes del inicio del proyecto, sin importar si el proyecto
se lleva a cabo o no. Por lo tanto, estos gastos no se han tenido en cuenta en la evaluacion
economica y financiera.

En el proceso de calcular las inversiones, también se ha tenido en cuenta la
depreciaciony la amortizacién de los equipos, la infraestructura y los activos intangibles
de acuerdo con las normativas contables en vigor.

Para fines del calculo del flujo de efectivo, se contempla que después de 10 afios
de operacion, la empresa finaliza su actividad y los activos se venden al valor de
mercado, lo que implica la existencia de un valor residual.

Tabla 35

Inversiones y gastos pre-operativos (en soles)

Ne Inversiones Captidad Precio Total
(unidades)  (soles) (soles)
Total activo fijo 724,411
1 Activo fijo tangible 723,008
1.1 Instalaciones 370,008
Terreno (384 m2) 1 85,008 85,008
Fabrica (190 m2) 1 285,000 285,000
1.2 Maquinariay equipos 236,200
Tostadora de cacao 1 36,590 36,590
Descascarillador 1 29,642 29,642
Molino triturador 1 35,445 35,445
Homogeneizador 1 13,380 13,380
Mezclador - refinador 1 37,773 37,773
Conchador 1 31,970 31,970
Temperador 1 36,480 36,480
Balanza 1 350 350
Congeladora 1 4,000 4,000
ér;zt;aplgts:lon de maquinariay 1 10570 10570
1.3 Mueblesy equipos informéticos 56,800
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N° Inversiones Cantidad Precio Total
(unidades)  (soles) (soles)
Silla gerencial 2 900 1,800
Escritorios 7 400 2,800
Muebles y equipos para tienda en
P|ut_’a (estantes, telev_lsor, mesas, 1 20,000 20,000
sonido, mostrador, sillas, cuadros,
etc.)
Sillas ergonémicas 7 500 3,500
Computadoras 7 3,000 21,000
Impresora 3 700 2,100
Celulares 7 800 5,600
1.4 Vehiculos 60,000
Camioneta 1 60,000 60,000
2 Activo fijo intangible 1,403
Licencia de funcionamiento 1 274 274
Autorizacion sanitaria 1 1,129 1,129
Total gastos preoperativos 15,000
Asesoria para obtener licencia de
funcionamiento ! 5,000 5,000
Asesoria para obtener 1 10,000 10,000

autorizacion sanitaria

Elaboracion: Los autores de la tesis.

9.2.Ciclo de caja

La producciéon de granos de cacao en la provincia de Morropon, dentro del
departamento de Piura, muestra un patron estacional, alcanzando su punto maximo
durante los meses de enero, febrero y marzo. No obstante, se registra produccion de
cacao a lo largo de todo el afio. Dado que la demanda de granos de cacao seco por parte
de Allikana Chocolates S.A.C. es relativamente baja en comparacion con la produccion
mensual de los productores de La Quemazdn, se ha decidido adquirir los granos de

cacao seco de forma mensual, sin la necesidad de mantener niveles de inventario

elevados. Estos detalles se encuentran reflejados en la Tabla 36.

Tabla 36

Produccién y demanda mensual de granos de cacao seco

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic
Produccion (ton.) 12.00 15.00 20.00 12.00 8.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Compra(ton.) 022 022 022 022 022 022 022 022 022 022 022 0.22
Porcentaje (%0) 184 147 111 184 276 553 553 553 553 553 553 553

Elaboracidn: Los autores de la tesis.
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En la Tabla 37 y Tabla 38, se detallan los dias del ciclo de caja, las cuentas por
pagar, por cobrar e inventario, informacion que es necesaria para calcular la inversion
en capital de trabajo.

Se ha establecido que la materia prima sera adquirida de manera mensual a los
productores y procesada de manera inmediata, por lo que se ha considerado 60 dias de
inventario como méximo para los granos secos de cacao.

Referente al producto en proceso, se han considerado 2 dias el tiempo que demora
en procesar la materia prima hasta convertirla en el producto final.

Para el caso del producto terminado, se ha considerado como maximo 60 dias de
almacenamiento, antes de ser vendido por los canales de distribucion.

Se ha considerado también que los proveedores no otorgan créditos, por lo que las
cuentas por pagar son igual a cero.

Allikana tampoco otorga créditos a sus clientes, pero si ofrece distintos medios de
pago, adicionales al efectivo, como plin, yape y servicio de Point of sale (POS), por lo
que se ha considerado como maximo 3 dias de cuentas por cobrar tomando como
referencia la demora de las transacciones con tarjetas.

Tabla 37

Ciclo de caja (en dias)

Materia prima Productos en proceso  Productos terminados  Cuentas por cobrar
(N° dias) (N° dias) (N° dias) (N° dias)
60 2 60 3
Cuentas por pagar Ciclo de caja
(N° dias) (N° dias)
0 125

Elaboracién: Los autores de la tesis.

Tabla 38

Cuentas por cobrar, por pagar e inventario (en dias)

Descripcion N° dias
Cuentas por Cobrar 3
Cuentas por Pagar 0
Inventario 122

Elaboracién: Los autores de la tesis.

9.3.Capital de Trabajo
En la Tabla 39, se detalla el capital de trabajo total necesario para el proyecto, el
cual asciende a S/ 366,905, y esta cifra se derivo de los datos relativos a cuentas por

cobrar, inventarios y cuentas por pagar, los cuales, a su vez, se calcularon en funcién de
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la informacion detallada en el numeral 9.6 Costo de ventas. Para encontrar dicho valor
se utilizaron las siguientes ecuaciones:
Cuentas por cobrar (CxC) = (ventas/360) x (N° dias cuentas por cobrar)
Cuentas por pagar (CxP) = (costo de ventas/360) x (N° dias cuentas por pagar)
Inventario = (costo de ventas/360) x (N° de dias de inventario)

Stock de capital de trabajo = CxC + inventario - CxP

Tabla 39

Capital de trabajo (en soles)

Descripcién 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Ci‘gtt)zljge (133574) (7,135)  (6:439) (28,009) (16405) (18555) (30,331) (33,962) (37.944) (54,551)
oxC 6727 7,303 7,866 9506 11355 13451 17,115 21254 25015 32,791
Inventario 126847 133,406 130282 165651 180,207 196666 223333 253156 286433 334,114
CxP 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
S?:E;ggjiéa' 133574 140,709 147,148 175,157 191561 210,117 240,448 274,409 312,353 366,905

Elaboracién: Los autores de la tesis.

9.4.Financiamiento inicial
En la Tabla 40, se detalla la estructura de financiamiento considerada para el
presente trabajo, la cual se compone de 75% capital y 25% deuda.

Tabla 40

Monto deuda capital

Descripcion e Proporcion

i (soles) (porcentaje)
Deuda 220,000 25
Capital 660,000 75

Elaboracién: Los autores de la tesis.

Los tres accionistas aportan S/ 220,000 cada uno, sumando un capital de S/
660,000.

Se estima obtener el financiamiento tipo Crédito Empresarial — Activo Fijo,
ofrecido por la Caja Sullana por un monto de S/ 220,000. En el Anexo 10, se detalla la
evaluacion realizada por el asesor comercial, donde se establece una el costo de la deuda
(Kd) de 22%.
9.5.Ingresos

En la Tabla 41 se detalla el calculo de los ingresos proyectados, para lo cual se
toma en cuenta la demanda objetivo detallada en el numeral 4.5.3 del capitulo 1V

Investigacion de mercado y el precio detallado en el numeral 6.4.3 del capitulo VI Plan
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de marketing. Cabe indicar que el precio es afectado por una inflacion proyectada
detallada en la Tabla 34.

Asimismo, se verifico que, en el distrito de San Juan de Bigote, en el centro poblado
La Quemazon; existen suficientes hectareas de cultivo para abastecer la demanda
proyectada para las operaciones de Allikana durante los 10 afios del ejercicio financiero;
también se ha considerado la contingencia de desabastecimiento por algun fenémeno
natural, evaluando el suministro de materia prima en localidades cercanas, tales como
La Pareja, Buenos Aires 'y Morropon.

Las ventas obtenidas estan en funcion de la demanda objetivo y acorde a la
capacidad de la planta de procesamiento industrial de caco instalada.

Tabla 41

Ingresos

Concepto 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

N° Tabletas
(unidades)
Precio

(S// unidades)

Ventas (S/) 807,220 876,377 943,868 1,140,662 1,362,550 1,614,105 2,053,741 2,550,443 3,109,838 3,934,890

40,361 42,378 44,485 52,500 61,183 70,556 87,392 105,649 125,404 154,465

20 21 21 22 22 23 24 24 25 25

Elaboracion: Los autores de la tesis.

9.6.Costos de Ventas
9.6.1. Costos Variables

La Tabla 42 proporciona un desglose de los 4 costos variables que han sido
identificados, que son los siguientes: la materia prima de granos de cacao secos, el
azucar, el material de envoltura y la energia requerida para operar la linea de
produccion.

Tabla 42

Costos variables (en soles/tableta)

Descripcion Monto
Precio del grano seco de cacao 0.38
Precio del aztcar 0.06
Precio de la envoltura 2.30
Precio de la energia 0.34

Elaboracidn: Los autores de la tesis.
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En la Tabla 43, se detallan los costos variables proyectados, los cuales se obtienen
a partir de los precios descritos (sometidos a inflacion para el periodo de evaluacién) y
los volimenes de produccion proyectados.
Tabla 43

Costos variables proyectados (en soles)

Descripcién 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Granos de cacao seco 16,474 17,885 19,262 23,279 27,807 32,941 41913 52,050 63,466 80,303

Azucar 2,452 2,662 2,867 3,465 4,139 4,904 6,239 7,748 9,447 11,954
Envolturas 98,864 107,334 115,600 139,703 166,878 197,688 251,532 312,365 380,877 481,926
Energia 14,455 15489 16,473 19,132 22,124 255515 31,353 37,937 45,339 56,198
Total 132,246 143,371 154,203 185,579 220,949 261,046 331,037 410,100 499,129 630,381

Elaboracion: Los autores de la tesis.

9.6.2. Costos Fijos

En la Tabla 44, se detallan los conceptos considerados como parte de los costos
fijos. El monto total de costos fijos asciende a S/ 242,057 para el afio 2023.
Tabla 44

Costos fijos

N° Costos Fijos Cantidad Costo Meses 2023
Costos Fijos 242,057
1 MOD 143,259
1.1 Jefe de Produccion 1 4131 12 49,575
1.2 Supervisor de Produccion 1 3,277 12 -
1.3 Supervisor de Calidad 1 2993 12 35,911
1.4 Operarios 3 1,605 12 57,773
2 Mantenimiento 38,699
2.1 Mantenimiento 1 3225 12 38,699
3 Transporte 5,080
3.1 Flete 2 212 12 5,080
4 Servicios Generales 51,600
4.1 Alquiler de tienda 1 3,500 12 29,400
4.2 Servicio de luz, agua, teléfono, internet, etc. - Tienda 1 500 12 4,200
4.3 Servicio de luz, agua, teléfono, internet, etc. - Fabrica 1 1,500 12 18,000
5 Otros Costos de Produccion 3,420
5.1 Guantes 12 10 12 1,440
5.2 Mandiles 6 25 4 600
5.3 Overol 3 100 1 300
5.4 Mascarillas 120 0 12 360
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N° Costos Fijos Cantidad Costo Meses 2023
5.5 Tocas 120 0 12 240
5.6 Zapatos 6 80 1 480

Elaboracién: Los autores de la tesis.

Con respecto a los costos asociados a la tienda ubicada en Piura, se ha considerado
una asignacion del 70% del costo a operaciones y un 30% a la parte administrativa.
En la Tabla 45, se detallan los costos fijos proyectados para el periodo de 10 afos.

Tabla 45

Costos fijos proyectados (es soles)

Concepto 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Costos Fijos 242,057 250,287 256,795 303,228 310,809 319,279 327,979 336,916 346,097 355,528

Elaboracion: Los autores de la tesis.

9.6.3. Gastos Operativos

En la Tabla 46, se detallan los gastos operativos, los cuales ascienden a S/ 286,177
en el afio 2023.
Tabla 46

Gastos operativos (en soles)

N° Gastos Operativos Cantidad Costo Meses 2023
Gastos Operativos 286,177
1  Gastos Administrativos 147,662
1.1 Recepcionista 1 2,281 12 27,371
1.2 Gerente General 1 5,128 12 61,531
1.3 Administrador 1 2,993 12
1.4 Alquiler de tienda 1 3,500 12 12,600
1.5 Servicio de luz, agua, telefono, internet, etc. - Tienda 1 500 12 1,800
1.6 Capacitacion del personal 1 4,000 1 4,000
1.7 Otros Gastos Administrativos 1 40,361 1 40,361
2 Gastos de ventas 138,514
2.1 Coordinador Comercial 1 4,131 12 49,575
2.2 Supervisor de Ventas 1 2,708 12
2.3 Community Manager 1 2,281 12 27,371
2.4 Marketing 1 61,569 1 61,569

Elaboracidn: Los autores de la tesis.

EnlaTabla47, se detalla la proyeccion de los gastos operativos. teniendo en cuenta
los efectos de la inflacion y la escalabilidad del analisis.
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Tabla 47

Gastos operativos proyectados

Gastos Operativos 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Gastos Operativos 286,177 273,083 286,340 366,498 381,019 400,847 426,168 430,941 447,886 438,198

Elaboracidn: Los autores de la tesis.

9.7.Costo de oportunidad del accionista
Para determinar el costo de oportunidad del accionista se utilizo el modelo CAPM.
En primero lugar, en la Tabla 48 se detallan las variables consideradas para el
calculo de la beta apalancada. Se considero6 una beta sin apalancamiento de 3.62, el cual
corresponde al rubro de procesamiento de alimentos. (Totalbeta, 2023). La beta total es
la beta de mercado entre la correlacion entre acciones y mercado. Esta medida equivale
a dividir la desviacién estandar de una accion por la desviacion estandar del mercado.
Para un inversor no diversificado, puede ser una mejor medida del riesgo que la beta
tradicional del mercado. Es dtil para calcular el costo de capital para una empresa
privada con un propietario no diversificado como es el caso de Allikana Chocolates
S.A.C. Considerando la estructura de la inversion inicial detallada en el numeral 9.3
Financiamiento inicial y el impuesto a la renta de 29.5%, se obtiene el valor de la beta
apalancada, el cual asciende a 4.47. Para lograr encontrar dicho valor, se utiliza la

siguiente ecuacion:
p=put+(1-1)C)

Donde:

Bu: beta sin apalancamiento
T: impuesto a la renta

D: deuda

E: capital

Tabla 48

Beta con apalancamiento

Descripcion Valor
Beta total sin apalancamiento

- ! 3.62
(procesamiento de alimentos)
D (S/) 220,000
E (S/) 660,000
IR (porcentaje) 29.5%
Beta total con apalancamiento 4.47

Elaboracién: Los autores de la tesis.
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En la Tabla 49 se detallan las variables consideradas para el calculo del CAPM, el
cual es considerado como el costo de oportunidad del accionista (Ke). La tasa libre de
riesgo es de 3.90%, la cual fue obtenida tomando en cuenta los bonos del tesoro de
Estados Unidos de los ultimos 10 afios del reporte emitido por el Banco Central de
Reserva del Pert (BCRP, 2023). El rendimiento esperado del mercado es de 9.81%, el
cual se obtuvo teniendo en cuenta el indice S&P 500 de los ultimos 10 afios. (S&P Dow
Jones Indices, 2023). Para lograr encontrar dicho valor, se utiliza la siguiente ecuacion:

Ke=rs+f*(Ru—71y)
Donde:
B: beta apalancada
rf: tasa libre de riesgo
Rm: retorno de mercado

Tabla 49

Costo de oportunidad del accionista

Descripcion Valor

Tasa libre de riesgo - Rf (%) 3.90%

Rendimiento esperado del mercado - Rm

0
%) 9.81%

Rm - Rf (%) 5.91%
Be 447
Ke (%) 30.32%

Elaboracion: Los autores de la tesis.

Se obtiene que el costo de oportunidad del accionista (Ke) asciende a 30.32%.
9.8.Costo promedio ponderado de capital

En la Tabla 50, se detallan el WACC o costo promedio ponderado de capital
(CPPC) obtenido, el cual asciende a 26.62%. Para lograr encontrar dicho valor, se utiliza

la siguiente ecuacion:

CPPC = ((——) *Kd * (1 — £)) + (

D+K D+K

) *Ke

Donde:

Ke: costo de oportunidad del accionista
Kd: costo de la deuda

D: Deuda

K: Capital

120



t: Impuesto a la renta
Tabla 50

Costo promedio ponderado de capital

Descripcion Valor
Ke (porcentaje) 30.32%
Kd (porcentaje) 22.00%
D (S/) 220,000
K (S/) 660,000
IR (porcentaje) 29.50%
CPPC (porcentaje) 26.62%

Elaboracién: Los autores de la tesis.

9.9.Flujo de caja econémico

Basandonos en los datos proporcionados en secciones previas, se generan dos
registros financieros: el flujo de caja operativo (Tabla 51) y el flujo de inversiones
(Tabla 52). En la Tabla 53, se presenta el flujo de caja econémico, que se calculo
utilizando la siguiente formula:

Flujo de caja econdmico = F.caja operativo — F.de inversion

121



Tabla 51

Flujo de caja operativo (en soles)

Descripcién 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Ingresos 807,220 876,377 943,868 1,140,662 1,362,550 1,614,105 2,053,741 2,550,443 3,109,838 3,934,890
Costo de ventas (374,303)  (393,658)  (410,997)  (488,807) (531,758)  (580,325)  (659,015)  (747,017)  (845227)  (985,910)

Costo Variable 132,246 143,371 154,203 185,579 220,949 261,046 331,037 410,100 499,129 630,381
Costo Fijo 242,057 250,287 256,795 303,228 310,809 319,279 327,979 336,916 346,097 355,528
Gastos Operativos (286,177) (273,083)  (286,340)  (366,498)  (381,019)  (400,847) (426,168)  (430,941)  (447,886)  (438,198)
Depreciacion (58,798) (58,798) (58,798) (58,798) (58,798) (58,798) (58,798) (58,798) (62,082) (62,082)
Amortizacion (1,403) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad operativa 86,539 150,838 187,733 226,560 390,976 574,135 909,759 1,313,687 1,754,642 2,448,699
IR 29.5% (25,529) (44,497) (55,381) (66,835)  (115,338)  (169,370) (268,379)  (387,538)  (517,619)  (722,366)
Utilidad neta 61,010 106,341 132,352 159,725 275,638 404,765 641,380 926,149 1,237,023 1,726,333
Depreciacion 58,798 58,798 58,798 58,798 58,798 58,798 58,798 58,798 62,082 62,082
Amortizacion 1,403 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo de caja operativo 121,211 165,138 191,150 218,523 334,436 463,563 700,178 984,947 1,299,105 1,788,415
Elaboracion: Los autores de la tesis.
Tabla 52
Flujo de inversiones (en soles)
Descripcién 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Activo fijo tangible (723,008) (28,700)  (60,000) (61,542)
Activo fijo intangible (1,403)
Gastos preoperativos (15,000)
Capital de trabajo (133,574) (7,135) (6,439) (28,009)  (16,405) (8,555) (30,331)  (33,962)  (37,944)  (54,551)
Recuperacion de capital de trabajo 366,905
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Descripcioén 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Valor residual 118,371

Flujo de caja de inversiones (872,985)  (7135)  (6439)  (28,009)  (45105)  (78,555)  (30,331)  (33,962)  (99.486)  (54551) 485276

Elaboracidn: Los autores de la tesis.

Tabla 53

Flujo de caja econdmico (en soles)

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Flujo de caja econémico (872,985) 114,076 158,700 163,141 173,418 255,881 433,232 666,217 885,461 1,244,554 2,273,691

Elaboracion: Los autores de la tesis.
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Teniendo en cuenta el CPPC obtenido en el numeral 9.7 Costo promedio de
ponderado de capital y flujo de caja econémico obtenido en el numeral 9.8 Flujo de caja
economico, se obtiene el VANF y el TIRE del proyecto. De acuerdo con la Tabla 54, el
valor del VANF asciende a S/ 272,820 y el TIRE es e 32.34%, por lo que se concluye

que el proyecto es viable.

Tabla 54
VANF y TIRE
Descripcion Resultados
CPPC (porcentaje) 26.62%
VANF (S/) 272,820
TIRE (porcentaje) 32.34%

Elaboracion: Los autores de la tesis.

9.10. Flujo de caja financiero
Para obtener el flujo de caja financiero, se determina el servicio de la deuda neto
(SDN), mediante la siguiente ecuacion:

SDN = Desembolsos — amortizaciones — gastos financieros * (1 — t)
Teniendo en cuenta el préstamo ofrecido por la Caja Sullana, se obtiene el servicio

de la deuda neto, el cual se detalla en la Tabla 55.

En la Tabla 56, se detalla el flujo de caja financiero obtenido.
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Tabla 55

Servicio de la deuda neto (en soles)

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Desembolso 200,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Saldo inicial 200,000 174,159 142,633 104,171 57,247 0 0 0 0 0
Amortizacion (25,841)  (31,526)  (38,462)  (46,924)  (57,247) 0 0 0 0 0
Interés (44,000)  (38,315)  (31,379)  (22,918)  (12,594) 0 0 0 0 0
Cuota (69,841)  (69,841)  (69,841)  (69,841)  (69,841) 0 0 0 0 0
Saldo final 174,159 142,633 104,171 57,247 0 0 0 0 0 0
Servicio de ladeudaneto 200,000 (56,861) (58,538) (60,584) (63,081) (66,126) 0 0 0 0 0

Elaboracidn: Los autores de la tesis.
Tabla 56
Flujo de caja financiero (en soles)

Descripcion 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Flujo de caja financiero  (672,985) 57,214 100,162 102,557 110,337 189,755 433,232 666,217 885,461 1,244,554 2,273,691

Elaboracién: Los autores de la tesis.
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Teniendo en cuenta el flujo de caja financiero, se procede a calcular el VANF y el
TIRF segun lo siguiente:

Teniendo en cuenta el Ke obtenido en el numeral 9.6 Costo de oportunidad del
accionista y flujo de caja financiero, se obtiene el VANF y el TIRF del proyecto. De
acuerdo con la Tabla 57, el valor del VANF asciende a S/ 139,844 y el TIRF es e
34.10%, por lo que se concluye que el proyecto es viable.

Tabla 57
VANF y TIRF
Descripcion Resultados
Ke (porcentaje) 30.32%
VANF (S/) 139,844
TIRF (porcentaje) 34.10%

Elaboracion: Los autores de la tesis.

9.11. Estado de Resultados

En la Tabla 58, se detalla el balance de resultados proyectado de todos los periodos,
con la finalidad de determinar el porcentaje de las utilidades de los asociados. Este
porcentaje se calculé tomando en cuenta el porcentaje que representa el costo del grano
de cacao seco respecto al costo unitario total de la tableta.

Cabe indicar, que la reparticion de las utilidades a los asociados se realiza desde el
el primer afio a una tasa mayor al 10%, generando utilidades a partir del sexto afio
mayores a S/ 50,000, alcanzando mas de S/ 200,000 en el décimo afio. Esto como
ingreso adicional a precio al contado que se le va a pagar por la compra de la materia

prima en el momento que esta haya sido entregada a la empresa Allikana.
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Tabla 58

Estado de Resultados

Descripcion 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

Ventas 807,220 876,377 943,868 1,140,662 1,362,550 1,614,105 2,053,741 2,550,443 3,109,838 3,934,890
Costo de ventas (374,303) (393,658) (410,997) (488,807) (531,758) (580,325)  (659,015)  (747,017) (845227)  (985,910)
Utilidad bruta 432,917 482,719 532,871 651,855 830,792 1,033,780 1,394,726 1,803,426 2,264,611 2,948,980
Gastos operativos (286,177) (273,083) (286,340) (366,498) (381,019) (400,847)  (426,168) (430,941) (447,886)  (438,198)
Utilidad operativa 146,740 209,636 246,531 285,358 449,774 632,933 968,557 1,372,485 1,816,724 2,510,782
Gastos financieros (69,841) (69,841) (69,841) (69,841) (69,841) 0 0 0 0 0
Utilidad antes de impuestos 76,899 139,794 176,690 215,516 379,933 632,933 968,557 1,372,485 1,816,724 2,510,782
IR 2059 (22,685)  (41,239)  (52,124)  (63,577) (112,080) (186,715)  (285,724) (404,883) (535,934)  (740,681)
Utilidad neta 54,214 98,555 124,567 151,939 267,852 446,218 682,833 967,602 1,280,791 1,770,101
Relacion aporte asociados 12.46% 12.46% 12.46% 12.46% 12.46% 12.46% 12.46% 12.46% 12.46% 12.46%
Utilidad neta para repartir asociados 6,753 12,277 15,517 18,927 33,366 55,585 85,060 120,534 159,548 220,501
Utilidad neta a repartir asociantes 47,460 86,278 109,049 133,012 234,486 390,633 597,773 847,068 1,121,243 1,549,600

Elaboracidn: Los autores de la tesis.
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9.12. Andlisis de Sensibilidad

Se realiz6 un analisis de sensibilidad, a fin de identificar las variables claves y mas
sensibles del plan de negocio y evaluar como varian los resultados en funcién de los
cambios que puedan darse.

En la Tabla 59, se detalla el analisis de las variables claves.

Tabla 59

Analisis de sensibilidad

Descripcion Base  Punto Critico
Precio grano de cacao seco 0% 221%
Precio de la tableta 0% -5%
Cantidad de Tabletas 0% -6%
Inversion 0% 19%
Gastos Operativos 0% 90%
Costos Fijos 0% 22%

Elaboracion: Los autores de la tesis.

De los resultados obtenidos se puede verificar que, si se produce una disminucién
del 5% en el precio de la tableta y de 6% en la demanda proyectada, el plan de negocios
ya no seria viable, por lo que hay que prestar mucha atencion al comportamiento de
estas variables durante el ciclo de vida del negocio.

Respecto a las variables precio del grano, inversion, costos fijos y gastos operativos
y costos fijos hay que prestar mayor atencién a variaciones en la inversion inicial y en
el aumento de los costos fijos presupuestados.

En la Tabla 60, se detalla el calculo del punto de equilibrio financiero para el precio
y para la cantidad de tabletas a producir, donde el VANF=0.

Tabla 60

Punto de equilibrio

Descripcion IO
P Equilibrio
Precio de la tableta 19
(Sh)
Cantidad de 37.904

tabletas (unidades)
Elaboracién: Los autores de la tesis.

Del analisis del punto de equilibrio se desprende que el plan de negocios es muy
sensible a variaciones del precio y cantidad de tabletas demandadas, por lo que se
considera un proyecto de alto riesgo.

En la Tabla 61, se detalla el andlisis bidimensional de las variables criticas.
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Tabla 61

Analisis bidimensional de variables criticas

Demanda
139,844 -6% -5% 0% 5% 6%
6% 153,064 174,327 302,829 431,330 452,594

5% 131,332 152,395 279,688 406,981 428,045
0% 0 19,855 139,844 259,833 279,688
-5% -131,332  -112,685 0 112,685 131,332

Precio de la tableta

-6% -153,064  -134,617 -23,140 88,336 106,783

Elaboracién: Los autores de la tesis.

Se puede observar que, si disminuyera el precio de la tableta hasta un 5%, se
tendrian que establecer estrategias para poder incrementar la venta de chocolates en un
5%, de tal manera que el plan de negocios siga siendo viable.

De igual manera, si la demanda disminuyera hasta un 6% se tendria que aumentar
el precio de la tableta en un 5% para que el plan de negocios siga siendo viable.

9.13. Conclusiones

Se debe de realizar una evaluacion y monitoreo constante a las variables criticas
del plan de negocios: precio de la tableta y demanda proyectada.

El andlisis bidireccional proporciona herramientas y andlisis adicionales que
permiten identificar las medidas conjuntas que se deben de tomar ante determinados
escenarios. Para el caso especifico del plan de negocios, ante cualquier disminucion de
méas del 14% en el precio o en la demanda, se deben tomar medidas inmediatas
(asociadas al marketing) para poder incrementar ya sea el precio o la demanda en el
corto plazo y poder obtener VAN mayores a cero.

Segun el estado de resultados, se produce un déficit durante los dos primeros afios,
debido al pago del préstamo solicitado. Sin embargo, a partir del cuarto afio, como
consecuencia del incremento en la participacion del mercado, la produccién aumenta
ocasionando mayores ingresos y utilidades.

Se realiz6 el calculo del VANF de dos maneras, la primera, usando el flujo
econémico y teniendo en cuenta el CPPC vy la segunda tomando en cuenta el servicio
de la deuda neto, el flujo de caja financiero y el Ke. Para ambos casos se obtuvieron
VAN positivos por lo que se concluye que el plan de negocios es viable.
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CAPITULO X. CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

10.1. Conclusiones

De acuerdo con el andlisis desarrollado en la presente tesis, se puede concluir en lo

siguiente:

Se concluye que existe una oferta de cacao criollo blanco en la region Piura,
suficiente para cubrir el requerimiento de materia prima necesario para la
elaboracion de las tabletas de chocolate Allikana.

Se concluye que existe una demanda creciente de consumo de chocolate en el pais,
estimandose una tasa de crecimiento anual compuesta de 3.4%. En la produccién
de cacao se identificaron como principales desafios la cadena de suministro
desigual, mercados y precios fluctuantes y escacez de recursos y tecnologia
agricola. En cuanto a la industria del chocolate, se identificaron como principales
desafios la educacion del consumidor sobre los multiples beneficios del consumo
de un chocolate con alto contenido de cacao; asi como cumplir con las regulaciones
y normativas del sector.

La demanda objetivo de la empresa Allikana Chocolates S.A.C. en el primer afio
es de 40,361 tabletas de chocolate. La estrategia es elaborar tabletas de chocolate
con un alto contenido de cacao (75%) bajo la metodologia bean to bar, que sea
referencia de calidad y que aporte a los consumidores multiples beneficios
nutricionales para su salud. Asimismo, contempla un contrato de asociacion en
participacion, el cual permita asegurar el suministro de materia prima necesario
para la elaboracion del chocolate, asi como establecer vinculos de confianza a largo
plazo con los productores de cacao criollo blanco de la region Piura.

Como resultado de la evaluacion financiera realizada, y de acuerdo al VANF
obtenido de S/ 139,844 y a la TIRF 34.10%, se concluye que el plan de negocios

es viable.

10.2. Recomendaciones

Teniendo en cuenta los resultados de la investigacion y del analisis financiero
realizado, se recomienda invertir en el plan de negocio presentado.

Trabajar de la mano con los productores que se han comprometido a vendernos
parte de su produccion para poder lograr la certificacion organica y de fair trade en

un mediano plazo.
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Una vez realizado lo anterior, se recomienda evaluar la posibilidad de exportar
parte de la produccion hacia Europa.

Realizar continuo seguimiento al precio de la tableta y a la demanda proyectada.
Cambios miminos podrian hacer no viable el plan de negocios.

Dar empleo a las familias de los productores dentro de la empresa Allikana
Chocolates S.A.C, con la finalidad de fomentar la inclusion y la mano de obra local.
Incentivar modelos de negocio asociados con el cacao, que permitan al agricultor
recibir ingresos dignos por sus plantaciones. Asimismo, apoyar medidas de
capacitacion y un entorno de colaboracion en el sector (acceso a insumos,
facilidades de crédito, entre otras).

Formentar y apoyar la creacion de empresas que busquen agregar valor a los granos
de cacao, a través de la transformacién y comercializacion (mercado interno y
externo) de productos semi-elaborados y terminados, los cuales tienden a tener
margenes de beneficio mas altos. Lo anterior y una equitativa distribucion de
beneficios, generan el desarrollo y crecimiento para todos los actores que sean parte
de la cadena de valor del cacao.

Posibilitar la inclusion de los componentes de la cadena de produccion de cacao y
chocolate a nivel nacional mediante plataformas en linea que posibiliten la entrada
a debates, cursos, encuentros técnicos y materiales que vayan surgiendo, desde un
ambiente virtual de interaccion, cooperacion y aprendizaje mutuo en distintos

niveles y con diversos actores.
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ANEXOS
ANEXO 1. CONTRATO DE ASOCIACION EN PARTICIPACION

La empresa Allikana Chocolates SAC mantendrd un contrato de asociacion en
participacion con los productores basado en el articulo 440 de la Ley General de Sociedades.

El contrato de asociacion en participacion es aquel por el cual una persona denominada
asociante (Allikana Chocolates SAC), concede a otra u otras personas, denominadas asociados
(productores de cacao), una participacion en el resultado o en las utilidades de uno o varios
negocios o empresas del asociante, a cambio de una determinada contribucion. Dentro de las
caracteristicas de este tipo de contratos, se encuentran las siguientes:

- El asociante acttia en nombre propio.

- Lagestion del negocio corresponde al asociante.

- No existe relacion juridica entre los asociados y terceros. Los terceros no adquieren
derechos ni asumen obligaciones frente a los asociados, ni éstos ante aquellos.

Por lo expuesto, la caracteristica esencial de un Contrato de Asociacion en Participacion
es la existencia de un negocio cuyo titular y gestor es el asociante, que se obliga a ceder parte
del resultado de dicho negocio a favor de un tercero, el asociado, a cambio de una contribucién.
El Contrato de Asociacion en Participacién no lleva contabilidad independiente, por lo que el
Asociante es quien deberé registrar todas las operaciones vinculadas al contrato.

Por otro lado, en aplicacion de la Ley No. 27034 desde el ejercicio 1999, los Contratos de
Asociacion en Participacion no son considerados como contribuyentes del impuesto, pues éstos
no llevan contabilidad independiente a la de sus partes. Asimismo, ni la Ley del Impuesto a la
Renta ni su Reglamento desarrollan en forma expresa el tratamiento que debe aplicarse respecto
al contrato de asociacion en participacion.

Ante la falta de regulacion tributaria, el Tribunal Fiscal ha emitido resoluciones
contradictorias sobre la forma de tributar de dichos contratos asociativos. En efecto, a través de
las Resoluciones N° 00732-5-2002, 07527-3-2010 y 03584-4-2009, concluyé que: "el asociante
debe tributar Unicamente por la parte del resultado que retiene. Consecuentemente, debe deducir
la parte que le corresponda al asociado en virtud del contrato bajo el entendido que el asociado
debia tributar por dicha participacion™.

Sin embargo, mediante las RTFs N° 05366-4-2014 y 00637-2-2017, el Tribunal Fiscal
tiene claramente una posicion contraria a la descrita en el parrafo anterior, toda vez que ha
sefialado en dichas resoluciones que; "el asociante es el Unico obligado a determinar y pagar el
impuesto a la renta por la totalidad de rentas generadas en virtud del negocio, por lo que el

asociado recibiria renta desgravada".
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Como puede observarse, las RTFs mencionadas han generado una dualidad de criterios en
el tratamiento tributario para fines del impuesto a la renta en los contratos de asociacion en
participacion.

Ahora bien, esta incertidumbre cambia a partir del 2 de abril de 2021; mediante RTF de
Observancia Obligatoria N° 02398-11-2021, al establecerse que: "La participacion del
asociado, para los efectos del Impuesto a la Renta, califica como dividendo u otra forma de
distribucion de utilidades. En tal sentido, estard o no gravada con el Impuesto segun quien sea
el asociado, de la siguiente manera:

1. Si el asociado es una persona juridica domiciliada en el pais, dicho ingreso no esta
gravado con el Impuesto a la Renta.

2. Siel asociado es una persona natural o un ente distinto a una persona juridica domiciliada
en el pais, dicho ingreso esta gravado con el Impuesto a la Renta de segunda categoria".

En conclusion, el Tribunal Fiscal ha establecido que debe ser el asociante el que liquide el
impuesto a la renta de los contratos de asociacién en participacion al ser quien realiza la
actividad empresarial. Finalmente, quienes optaron por un tratamiento distinto al de la
jurisprudencia de observancia obligatoria deben evaluar las acciones a seguir, dada la posicion

que ya definio el Tribunal Fiscal.

La Ley General de Sociedades (LGS) ha definido al contrato asociativo como aquel que
crea y regula relaciones de participacion e integracion en negocios o empresas determinadas,
en interés comdn de los intervinientes. Ademas, se establecio que estos contratos no generan
una persona juridica, y no estan sujetos a la inscripcion en los Registros Publicos (Articulo 438).

Es importante mencionar la importancia del tema y debe tenerse en cuenta la enorme
utilidad préctica que constituye el uso de los Contratos Asociativos: Contrato de Asociacion en
Participacion como una salida frente a las diversas situaciones y problemas que perjudican
directa o indirectamente a las empresas de nuestro pais, producto de la gran gama de relaciones
econdmicas que nacen como una necesidad de predominar en el mercado”.

De acuerdo con el articulo 441 de la LGS es un contrato en virtud del cual el asociante
concede a otra u otras personas, denominadas asociantes, una participacion en el resultado o en
las utilidades de uno o varios negocios a cambio de una determinada contribucion.

En tal sentido cabe sefalar que: Es el contrato por el cual una persona, denominada
asociante concede a otra u otras personas denominadas asociados, una participacion en el
resultado o en las utilidades de uno o de varios negocios o empresas del asociante, a cambio de
determinada contribucién.

Se precisan dos partes, el asociante y el asociado. De un lado, el asociado es el que aporta

bienes y servicios; y de otro, el asociante es el que realiza el negocio y asume la responsabilidad

133



frente a terceros. Por tanto, se trata de una sociedad oculta en la cual solamente aparece frente
a terceros el asociante.

Las partes participan en las pérdidas y en las utilidades, en la proporcion que se establece
en el contrato de asociacion en participacion.

La Asociacion en Participacién no es una persona juridica. Por tanto, ni es sujeto de
derechos ni constituye una persona juridica distinta de los miembros que la componen, ni tiene
un patrimonio auténomo.

Debe constar por escrito, aunque no esté sujeto a inscripcion en registros publicos.

El asociante actlla en nombre propio estableciendo una relacion juridica con los terceros,
no existiendo relacién juridica entre el asociado y los terceros. En tal sentido, los terceros
contratan y asumen obligaciones exclusivamente con el asociante y no con el asociado, el cual
no se obliga para nada frente a ellos.

Como consecuencia de la caracteristica anterior, se presume que los bienes aportados
pertenecen al asocian te, salvo aquellos que se encuentran inscritos en los registros publicos a
nombre del asociado.

El manejo del negocio esté a cargo del asociante y se establecen los mecanismos de control
a favor del asociado. El asociante es el encargado de manejar el negocio de manera exclusiva o
principal. Por lo general el contrato determina la forma de fiscalizacion o control por parte del
asociado.

El asociado tiene derecho a la rendicion de cuentas por parte del asociante.

El contrato lleva implicito una limitacidn de asociar, de tal forma el asociante no puede
atribuir participacion en el mismo negocio a empresas u otras personas sin contar con el
consentimiento expreso del asociado o asociados, segin corresponda.

Salvo pacto en contrario, el asociado participa de las pérdidas en la misma proporcion que
participa de las utilidades.

No es una figura societaria sino una figura contractual que implica la asociacion de dos o
mas partes, es por eso que estd considerada por la doctrina mayoritaria dentro del rubro de

contratos asociativos.

Atribucién de rentas vs. distribucion de resultados

El contrato de asociacion en participacion, de conformidad con la LGS, distribuyen
resultados en favor de los asociados.

Anteriormente, hasta la vigencia de la Ley N° 27034 el primero de enero de 1999- , el
contrato de asociacion en participacion de conformidad con la Ley de impuesto a a renta (LIR),
atribuian rentas -no resultados- a sus partes. Este régimen de transparencia fiscal ya no resulta

aplicable al contrato de asociacion en participacion
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Es, precisamente, ante la falta de regulacion expresa en materia tributaria, que surgié la
cuestion acerca de cuél es el tratamiento tributario de la distribucion de los resultados del
negocio en favor del asociado. En consecuencia, lo que es materia de controversia es el
tratamiento tributario aplicable a la distribucion de resultados del contrato de asociacion en
participacion, luego de la derogacion de las reglas de atribucion de rentas.

Caracteristicas del contrato de asociacion en participacion

e  Serequieren minimo de dos personas para la redaccion del documento.

e No tiene personalidad juridica distinta a la de los socios y no estan sujetos a la inscripcion
en los registros publicos.

e El formato del documento debe redactarse especificando los acuerdos y porcentajes de
participacion en el negocio.

e El asociante siempre sera el representante legal y encargado del negocio.

e  Sobre el asociante recae la responsabilidad por el cumplimiento de las obligaciones fiscales
como el IVA, ISR, IEPS, por mencionar algunos.

e Las cuentas tanto de los beneficios como de las perdidas deben distribuirse de acuerdo a lo
pactado. EI incumplimiento de esta u otra clausula puede ser motivo de represaria legal.

e Una parte esencial de saber qué es el contrato de asociacion en participacion, incluye
conocer las dos formas de contratos asociativos que existen: la asociacion en participacion
(que es el tema que nos atafie hoy) y el consorcio o jointventure que es aquel en el que dos
0 mas personas deciden asociarse para ejecutar una idea de negocio con participacion
activa y percibir beneficios econémicos, manteniendo en todo momento la autonomia de

las partes.

Importancia de este tipo de contrato

Conocer qué es el contrato de asociacion en participacion e implementarlo es Gtil para la
creacion de sociedades. De esta forma, pueden establecer tanto las responsabilidades como los
porcentajes de beneficios a percibir de acuerdo a la participacion que se tenga dentro de la
organizacion.

Resulta una forma de ordenar y regirse por las regulaciones legales para la conformacion
de nuevas empresas.

En efecto, la implementacion de este tipo de acuerdo legal resulta ser una de las mejores
alternativas para la creacion de nuevas asociaciones de negocios, que tengan su documentacion

de constitucion con base en lo exigido por la ley.

¢ Cuéndo se extingue la asociacion en participacion?
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Si bien la Ley General de Sociedades (Ley N°26887) no ha establecido de manera
expresa las causas de extincion del contrato de asociacion en participacion, mediante el
Cadigo Civil podemos encontrar algunas de ellas:

- El mutuo acuerdo de las partes.

- Por rescision o resolucion, segun sea por causal existente al momento de celebrarlo o
sobreviniente a su celebracién, respectivamente, conforme lo establecen los articulos
1370y 1371 del Codigo Civil.

- El transcurso del tiempo de duracion fijado en el contrato.

- El término de la operacioén o empresa para cuyo fin se firmé el contrato.

- La muerte o incapacidad del asociante, de no existir pacto de continuar el contrato con
sus herederos. Esto incluye la declaratoria de insolvencia y extincion de la empresa
asociante, en el caso de personas juridicas.

En la actualidad, el contrato de asociacién en participacion es mas utilizado por el sector
inmobiliario y constructor; sin embargo, también suelen ser utilizados en casos como: edificio
multifamiliares, arrendamientos, agricultura, licitaciones, entre otros, pues resulta una

herramienta muy eficaz y practica.

MODELO CONTRATOS DE ASOCIACION EN PARTICIPACION

TERMINOS Y CONDICIONES

Conste por el presente documento, el Contrato de Asociacion en Participacion que

celebran:

e De una parte , debidamente representada por el sefior :
identificado con DNIN°___ | ensu calidad de Gerente General, segln poderes que
corren inscritos en la Partida Electrdnica N° del Registro de Personas
Juridicas, con domicilio , a quien se le denominard EL ASOCIANTE

y, de la otra parte,

. , debidamente representado por el sefior , identificado con DNI
N° , en su calidad de Gerente General segin poderes que corren inscritos en
la Partida Electronica N° del Registro de Personas Juridicas, con domicilio

para estos efectos en , a quien se le denominara EL ASOCIADO, bajo

los términos y con- diciones siguientes:
PRIMERA: ANTECEDENTES

1.1. EL ASOCIANTE es una persona juridica dedicada a la produccion e industrializacion de

alimentos.
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1.2. EL ASOCIADO es una persona juridica dedicada a la distribucion y comercializacion de
diversos productos, contando para tal efecto con una red de distribucion que abarca todo el
territorio del Perd.

SEGUNDA: OBJETO DEL CONTRATO

2.1. Por el presente contrato EL ASOCIADO manifiesta su voluntad de participar en las
actividades comerciales que realiza EL ASOCIANTE, para lo cual, se obliga a aportar para
el desarrollo de dichas actividades los bienes detallados en la clausula Tercera del presente
contrato.

2.2. Por su parte, EL ASOCIANTE se obliga a compartir los resultados de sus actividades
comerciales con EL ASOCIADO de acuerdo a las reglas y porcentajes establecidos en la

clausula Tercera del presente contrato.

TERCERA: APORTES Y PARTICIPACION EN EL NEGOCIO
3.1. Para efectos de su participacion en las actividades comerciales de EL ASOCIANTE, EL
ASOCIADO se obliga a aportar las siguientes prestaciones:

e La suma de ( ), que seran depositados en la cuenta

corriente en soles de EL ASOCIANTE con motivo de la firma del presente documento.
o La prestacion del servicio de transporte de la mercaderia a ser comercializada, que sera
efectuado de acuerdo a los requerimientos de EL ASOCIANTE.

3.2. Por su aporte, EL ASOCIANTE reconocera a favor de EL ASOCIADO un porcentaje de
participacion en las utilidades resultantes del negocio, equivalente al_%. Este
porcentaje también se aplicard para la distribucion de las pérdidas, en el caso que los
resultados del negocio sean desfavorables.

3.3. La distribucion de las utilidades obtenidas por el negocio se efectuara al cierre de cada
ejercicio, con la aprobacion de los balances y estados financieros de EL ASOCIANTE, que

debera realizarse dentro de los tres primeros meses del siguiente ejercicio.

CUARTA: GESTION DEL NEGOCIO Y REPRESENTACION FRENTE A

TERCEROS

4.1. De conformidad con el articulo 441° de la Ley N° 26887 - Ley General de Sociedades, la
gestion del negocio le correspondera inicamente a EL ASOCIANTE. Sin perjuicio de ello,
EL ASOCIADO tendra derecho a solicitar la informacion correspondiente al desarrollo del
negocio, como los registros de ventas, flujos de caja, entre otros documentos que le

permitan conocer la situacion del negocio.
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4.2. Queda establecido que todos los actos que celebre EL ASOCIANTE con terceros,
generaran obligaciones exigibles Unicamente a éste, mas no a EL ASOCIADO.

QUINTA: PLAZO DE DURACION DEL CONTRATO

El plazo de duracién del presente contrato seré de cinco afos, contados a partir de la fecha de
suscripcion del presente documento. Asimismo, las partes podran renovar dicho plazo de comun
acuerdo.

SEXTA: LEY APLICABLE Y JURISDICCION

5.1.Las partes acuerdan que a todos aquellos aspectos que no se encuentren regulados en el
presente contrato, les seran de aplicacion las disposiciones legales de la Republica del Peru.

5.2.Cualquier controversia o conflicto derivado del presente contrato sera sometido a lo que

resuelvan los jueces y tribunales de la ciudad de Lima.

SETIMA: DOMICILIO Y NOTIFICACIONES

Las partes sefialan como sus domicilios para efectos de todas las comunicaciones y

notificaciones relacionadas con el presente contrato, a los sefialados en la parte introductoria

del presente documento.

Las partes suscriben el presente documento en sefial de conformidad a los __-dias del mes De
de

EL ASOCIANTE EL ASOCIADO
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ANEXO 2. PRINCIPALES CHOCOLATERIAS PIURA

Figura. Magia de Piura

Notal: Elaboracion Propia

Figura. Korin Chocolate

S Bt
Notal: Elaboracion Propia

Figura. Degustacion de chocolates

Notal: Elaboracion Propia
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ANEXO 3. ENTREVISTA A EXPERTOS

Agricultor: Lizardo Garcia. Distrito Buenos Aires, Provincia Morropon, junio 2023

Figura. Granos de cacao blanco

Notal: Elabaic')n Propia

Figura. Provincia de Buenos Aires

V)
¢ o

Notal: Elaboracion Propia

Agricultor: Santos Silva. Distrito San Juan de Bigote, Provincia Morropon, junio 2023
Figura. Provincia de San Juan de Bigote

Notal: Elaboracion Prbpia
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Figura. Secador del vivero municipal de San Juan de Bigote

y -

Notal: Elaboracion Propia

Figura. Plantaciones de cacao y banano

Notal: Elaboracién Propia

Visita a Kori Chocolates, Distrito Buenos Aires, Provincia de Morropén.

Figura. Ingreso a fabrica de chocolates Kori Chocolates

Notal: Elaboracion Propia
Figura. Tostado de granos de cacao seco

Notal: Elaboracion Propia
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Figura. Descascarillado de granos de cacao

Notal: Elaboracién Propia
Figura. Nibs de cacao

Notal: Elaboracion Propia
Figura. Conchado de pasta de cacao

Notal: Elaboracion Propia
Figura. Atemperado de pasta de cacao

Notal: Elaboracién Propia
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ANEXO 4. ENCUESTA

Ingresos Mensuales (en miles de SOIeS): .....ooviviiniiiii i,

¢ Sabias que? Cada vez mas personas prefieren los chocolates amargos (60-85% de pasta

de cacao) elaborados con granos de cacao de alta calidad y aromas Unicos.

¢A que se debe? Los chocolates amargos tienen multiples beneficios para la salud, entre
los cuales se puede mencionar: mejora la salud del corazon, reduce la inflamacién y potencia la
funcioén cerebral.

1. ¢Consumes o consumirias chocolate amargo?
Apéndice A. Si
Apéndice B. No
2. ¢Qué atributos consideras mas importantes para la compra de una tableta de chocolate
amargo?
a) Beneficios nutricionales
b) Sabory aroma intenso
c) Menos azlcar
d) Experimentacion culinaria
e) Menor contenido de lacteos
f) Beneficios para la salud
3. ¢Qué chocolaterias conoces en Piura?
a) Ciocco
b) Desconozco
¢) Kaorin Chocolate
d) Magia Piura
4. ¢En qué momento del dia consumes chocolate oscuro?
a) Cena/Tarde
b) Media mafiana
c) Mediatarde
5. ¢Con qué acompanas el chocolate oscuro?
a) Café
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b) Con helado

c) Solo
6. ¢Donde prefieres comprar chocolate oscuro?

a) Tiendas de productos saludables

b) Supermercados

c) Tiendas virtuales

d) Chocolaterias
7. ¢Qué factores consideras mas importantes para visitar una chocolateria?

a) Ambiente

b) Atencion

c) Ofertas

d) Ubicacion

e) Variedad
8. ¢Qué precio estarias dispuesto a pagar por una tableta de chocolate amargo de 75% de

cacao de 70gr?

a) 10a12soles

b) 13 a 14 soles

c) 18 soles amas
9. ¢Como conociste el chocolate oscuro?

a) Publicidad

b) Recomendacion

c) Redes sociales
10.¢En qué ocasiones consumes chocolate oscuro?

b) Regalo

c) Consumo personal

d) Celebracion especial
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ANEXO 5. PRECIOS REFERENCIALES DE FERIAS LOCALES

Figura. Expo Feria Energética 2023

COLEGIO DE INGENIEROS DEL PERU

CONSEJO DEPARTAMENTAL PILRA
COMITE LOCAL TALARA

“Afio de la unidad, la paz y el desamollo”.
Talara, 19 Abril 2023.

CARTA N® 025-2023-CIP-CLT

Sefor

LUIS CHIOK

EMEL GEMERACION PIURA
Ciudad -

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para saludarlo muy cordialmente, y la vez comunicarle que nuestra
institucion realizara la Expo Feria Energética 2023, que se llevara a cabo del 16 al 19 de mayo
2023, en el Club Petroperd Talara.

En este evento participaran empresas operadoras, empresas proveedoras de productos &
servicios, instituciones, organismos publicos y privados, quienes daran a conocer su vision
sobre el presente y futuro de la industria en el sector de hidrocarburos y todo lo relacionado al
desarrollo sustentable y el cuidado del medio ambiente; esto en paralelo, y a traves de un
programa de conferencias especializadas, a cargo de notables profesionales que disertaran
importantes temas de actualidad.

En este sentido, le invitamos a participar de esta Expo Feria a través de la exhibicion de los
servicios & productos que ofrece su empresa en un stand publicitario, cuya tarifa es de
5/2,200.00 (Dos mil doscientos soles) por los 04 dias, lo que generara una gran oportunidad
comercial para vuestra representada.

A continuacion, le brindamos informacion de detalle:

Lugar: Terraza del Club Petroperd Talara. Fechas: del
16 al 19 de Mayo 2023.

« Martes 16 de mayo 2023 - Inauguracion 9:00 a.m. / Exhibicion

«  Miércoles 17 de mayo 2023 - Exhibicion 9:00 a.m. — 6:00 p.m.

+ Jueves 18 de mayo 2023 — Exhibicion 9:00 a.m. — 6:00 p.m.

«  Viernes 19 de mayo 2023 — Exhibicion y Clausura 9:00 a.m. 6:00 p.m.

Descripcion del Stand

-Stand de 2x2mts x 2.48mts de altura, en sistema octanorm (estructura de aluminio y paredes
de melamina). Forma de U. Incluye un punto de iluminacién y un tomacorriente doble de
energia.

-Frisos- logotipo de su empresa (puesto en la parte de arriba de los stands) realizados en MDF.

Notal: Elaboracion Propia
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ANEXO 6. COTIZACION DE MERCHANDISING

Figura. Cotizacion merchandising

Fecha:

COTIZACION

| DATOS CLIENTE |

Senores : Allikana Chocolates S.A.C.
Atencion  : Area de Administracion E-mail:

Referencia : Pack merchandising Telefono:

Tenemos el agrado de cotizarle lo solicitado.

PACK MERCHANDISING
LAPICEROS
Cantidad: 200 unidades
De plastico
Color rojo

Medida: 13.5 x 1.3 cm

Lapicero rojo de plastico retractil de color trasltcido, con goma
antideslizante en la base.

Empaque individual, en bolsa de plastico transparente.

Precio x unidad :S/ 1.80
Precio total :S/ 360.00
LAPICES TAJADOS

Cantidad: 200 unidades

Notal: Elaboracion Propia
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Figura. Cotizacion merchandising

ALP

PRODUCTION EIRL

Precio x unidad :S/ 0.80
Precio total :S/ 160.00

LLAVERO PELOTAS ANTIESTRES
Cantidad: 100 unidades
@

oo’
@

Precio x unidad :S/ 5.85
Precio total :S/ 585.00
LIBRETA ECOLOGICA

Cantidad: 100 unidades
Medida Aprox. Alt: 13 cm Ancho: 18 cm
Descripcion: 60 hojas ecoldgicas y un lapicero ecolégico

Precio x unidad :S/ 10.40
Precio total :S/ 1,040.00

MEMO CLIP MODELO MEDIA LUNA
Cantidad: 100 unidades

- L {4}
Precio x unidad :S/ 5.30
Precio total :S/ 530.00

Notal: Elaboracion Propia
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Figura. Cotizacion merchandising

ALPHA

PRODUCTION EIRL

Total General sin IGV: S/ 2,675.00

Precios
Tiempo de entrega

Validez de la oferta
Persona de contacto
Telefono

Correo

Lugar de entega

Muy atentamente,

| CONDICIONES DE VENTA |

: Expresados en soles y NO incluye el IGV.
: Elmaximo en que debera efectuarse la entrega sera de 15 dias calendarios,

contados a partir del dia siguiente de la aprobacién de la muestra. El plazo
para la presentacion de las muestras por parte del contratista sera 02 dias
después de enviado el disefio de los elementos que compren el pack.

: 15 dias calendarios.

: Salomon Arzapalo Sanchez

1#943-174232

: alphaproductioneirl@gmail.com

: El material sera en la tienda Allikana, previa coordinacion.

Notal: Elaboracion Propia
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ANEXO 7. COMPROMISO DE LOS PRODUCTORES DE LA QUEMAZON

Figura. Compromiso Eduardo Espinoza

ALLIKANA 2o

CHOCOLATECE ALY s ~

Prura, 26 de agosto del 2023

Senores. -

Allikana Chocolates S.A.C
Asunto: Demanda mensual de granos de cacao seco — Allikana SA.C

Después de las reuniones de entendimiento y coordinacién celebradas entre Alhkana
Chocolates y Eduardo Espinoza Tamariz, identificado con DNI 02777122,
representante de  productores de cacao la Quemazon, se derivan los siguientes
compromisos asumidos por el productor:

Firmar el contrato de Asociacién en Participacion con Allikana Chocolates S.A.C
En calidad de futuro asociante, segin Contrato de Asociacion en Participacion,
me comprometo a abastecer de granos de cacao seco a Allikana Chocolates S A.C
segun la siguiente demanda proyectada

Chacolale

Chocalate ¥
Tahletas] 03500 | 25900 | eaa00 | a0 | 6012200 | 048500 | 8730590 | 19554000 | 12629600 | 1531206
Graoes de Cacao
Seco [kg] 26%17 a1 | 291628 | 3s009 | ampio | aerss | 99w | oess0r |z | f0axe
Crames de Cocmo | o 4y ms | mesr | msm | sus | owss | amas | osmar | esae | s
Seco [kpmes|
)
Atentamente, — 1' 3 30 ¢ P
. ‘ o
e =7 ¥l
= =1
- | % INNALAS J
\ = L/

............................... Sl enne

EDIUARDO ESPINOZA TAMARIZ
DNI: 02777122
PRODUCTOR DE CACAO

Notal: Elaboracion Propia
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Figura. Compromiso Littman Espinoza

ALLIKANA i

PILRA )

CHOCOUATRICWAET |
2

Piura, 26 de agosto del 2023

Sefnores. -

Allikana Chocolates S.A.C

Asunto: Demanda mensual de granos de cacao seco — Allikana S.A.C

Después de las reuniones de entendimiento y coordinacion celebradas entre
Allikana Chocolates y Littman Marcel Espinoza Romero, identificado con DNI
41734865, representante de los productores de la Pareja. se derivan los siguientes
compromisos asumidos por el productor:

Firmar el contrato de Asocacion en Participacion con Allikana Chocolates S A.C,
En calidad de futuro asociante, segin Contrato de Asociacidn en Participacion,
me comprometo a abastecer de granos de cacao seco a Allikana Chocolates S.A.C
scgin la siguiente demanda proyectada:

Tabsletas] s3n0 | oo | samon | 245t | 6120 | Tossese | gxsse | loseson | s 20500 | 1531200
Crasos de Cacan

Seco kgl ae1? | 2t | deieas | asaop | ameno | 4enen | smeso | ame0r | samas | 100
O duCume | 200y ms | pem | zmess | mas | owsas | emas | sz | ssao | osuss
oo [gmes| !

Atentamente,

_'ﬁ'_—/-w
Littman Mareel Espinoza Romero
DNI1 41734865
PRODUCTOR DE CACAO

Notal: Elaboracion Propia
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ANEXO 8. COTIZACION DE MAQUINARIA

Figura. Cotizacion IMSA

IMSA

o, RUE 20485927914

Seiior: CESAR EDUARDO REATEGUI YACILA
Presente. —

COT-372-23
Lima 05 de julio del 2023

Es grato dirigirme a Ustedes. Para saludarlos y presentarles nuestra proforma de
maquinaria para una linca de produccion para pasta de cacao de 10kg/hora de ingreso
de granos secos (7.5% humedad) - 25kg/dia de chocolate (considerando 24 horas -
conchado).

Cant.

Detalle

Prec. Unit.

Prec. Total

01

Tostadora de CACAO Modelo ERTC-05 Marca
IMSA:
- Cap.: 5kg. (Carga granos sccos cacao) Dos
Bach a 150°C. de tostado por hora.
- Construido con materiales de alta calidad en
INOX AISI 304, grado alimenticio.
- Transmision directa con un moto reductor para
evitar lubricantes y pifiones expuestos.
- Bancada en fundicion gris enchapado con acero
INOX 304, forrado en INOX AISI 304.
- Sistema manual de carga de granos
- Sistema de seguridad, con solenoide eléctrico
- Control de temperatura, digital y analogica
- Voltaje: Trifasico 220V o 380V
- Frecuencia: 50 - 60 Hz.
La Miquina va provisto de:
- Quemador doble en acero inoxidable
- Camara (batea) de enfriamiento automatico en
INOX 304 y paletas de agitacion.
- Ventilador centrifugo para aspiracion de gases
y humos de la camara de tostado.
- Ventilador centrifugo para el enfriamiento
rapido del cacao tostado.
- Ciclon de recepcion para cisco del tostado
- Horno especial con doble aislamiento térmico
de material refractario
- Cuadro de maniobras y doble sensor digital y
analogico, para tener mejor control de
temperatura

$9.900.00

$9.900.00

Descascarillador, triturador rompedor de granos
IMSA de 10 - 20kg/hora. Quicbre del grano tostado
en 2 rodillos dentados en INOX 304. Sistema de
zaranda tubular, con succion de aire secuencial por
tamaino. Salida independiente de NIBS y cascarilla.
Ciclon de recepeion de cascarilla y polvo.

$8.020.00
o

q,\

=

LA g

Lima

Villa Rica

Calle Tnte. Jiménez Mz. J-1 B-15 Av. Puerto Bermudez S/N (+51) 012521271
Urb La Campina - Chorrillos Cdra 6 - Bammio Industrial www.imsacate com

Villa Rica - Oxaparmpa

Notal: Elaboracion Propia
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Figura. Cotizacion IMSA

[

<4

Lima

01

Yiad /™M

Molino triturador IMSA de 10kg/hora. Estructura

¢I'de soporte y carcasa en INOX 304.. Platos

conceéntricos con pines en INOX 316, Salida de licor
140 - 190p. Enchaquetada, para recirculacion de agua
helada. Incluye Chiller - enfriador de agua.
Totalmente desmontable para una limpicza rapida.

$9.590.00

$9.590.00

01

Homogenizador IMSA. En INOX 304. De 25 kg. De
paletas batidoras en INOX 304, moto reductor 050,
ratio 80 a 1. Volcador con piston para facil descarga.
Paletas batidoras en INOX 304. Control de
temperatura: Pirometro digital programable.

$3.620.00

$3.620.00

01

Mezclador, refinador de billas IMSA. En INOX 304.
De 15kg/bach. Con billas de Acero INOX 316. Con
recirculacion de licor por sinfin central de NYLON
grado alimenticio. Accionado por un moto reductor
063, ratio 10 a 1. Enchaquetada para control de
temperatura y recirculacion de agua helada. Incluye
Chiller - enfriador de agua. Sistema de control de
motores: con variador de velocidad. Control de
temperatura: Pirometro digital programable.

$10.220.00

$10.220.00

01

Conchador IMSA. En INOX AISI 304. De 25 kg. De
triple rodillo de NYLON grado alimenticio
independientes, con regulacion de presion. Bandeja en
INOX 304 grado alimenticio. Volcador con piston para
facil descarga. Control de temperatura: Pirometro
digital programable.

$8.650.00

$8.650.00

01

Temperador — Dosificador - Vibrador IMSA.
Recipiente en INOX AISI 304 grado alimenticio. De
15kg/bach. Sistema de dosificacion con tornillo sinfin
de NYLON grado alimenticio. Incluye Chiller -
enfriador de agua. Sistema de control de motores: con
variador de velocidad. Control de temperatura:
Pirometro digital programable. Incluye base vibratoria
adosable, estructura en INOX 304, moto vibrador

compacto.

$9.870.00

$9.870.00

*Embalaje en madera para despacho a provincia

$1.100.00

**Llave en mano, panel de control

$2.860.00

Total General

$63,830.00

Precio Total General en DOLARES AMERICANOS incluyen:

Precios Originales de Fabrica
Incluido IGV

Llave en mano, comprende: Montaje ¢ instalacion completa, capacitacion cp el usd, A
manejo y mantenimiento de las maquinarias. Todo esto sera realizado
personal técnico IMSA, en las instalaciones del cliente. El
maximo 10 personas (en dos turnos de 5), responsables del uso yJdnhantenimiento de
las maquinas y equipos ofertados, previa evaluacion de nuestro
Puesto en planta IMSA Lima o en la agencia de gransportes (Lima
metropolitaa:ﬂ guae indique el cliente.

Calle Tnte. Jiménez Mz J-1B-15 Av. Puerto Bermudez S/N (+51) 012521271

Urb. La Campifa - Charrillos

Cdra 6 - Barrio Industrial www.imsacafe com
Vila Rica - Oxapampa

Notal: Elaboracion Propia
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Figura. Cotizacion IMSA

IMSA

Los motores cléctricos monofasicos o trifasicos. Potencia eléctrica necesaria 10Kw.

¢ B JE6s planos referenciales de la obra civil, necesaria para la instalacion de las

maquinarias.
Embalaje para despacho a provincia.

Garantia de los equipos:

1 ario por la totalidad de las maquinarias,

La garantia no cubre, desperfectos por el mal uso y/o mancjo inapropiado de las
maquinas

La garantia no cubre desperfectos por modificaciones y/o alteraciones en el sistema
cléctrico

Stock permanente y habilitacion oportuna de repuestos y accesorios

Nuestra empresa no garantiza desperfectos de las maquinas y equipos ofertados, por
siniestros ocurridos, durante el transporte de nuestra planta de fabricacion en Lima,
al lugar de instalacion

No incluye:

Puntos de corriente para cada equipo.

Tiempo de entrega:

100 dias laborables, puesto en nuestros almacenes en Lima Se contabilizara a partir
del dia siguiente de la firma del contrato y/o cancelacion.

Forma de pago:

- 80% a la aceptacion

- Saldo del 20% contra entrega.
- Deposito en:
Banco continental dolares americanos:  0011-0137-0100041575-70
CCl 011-137-000100041575-70
Nombre del Beneficiario: Industria Metalica Sara - IMSA SRL
Direccion del Titular de Cuenta: Calle Tnte. Jiménez C. J1 - 15B, Urb. La
Campina, Chorrillos — Lima 9
Validez Oferta:

- 15 dias habiles

Atentamente.
www.imsacafe.com
0o
b}
‘}«,
%]
<
~
Lima Villa Rica
Calle Tnte. Jiménez Mz. J-18-15 Av. Puerto Bermadez S/N (+51) 012521271 e
Urb. La Campifia - Chorrillos Cdra 6 - Barrio Industrial www.imsacate com o
Vika Rica - Oxapampa )

Notal: Elaboracion Propia
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ANEXO 9. FUNCIONES DEL PERSONAL

Gerente General

Funciones:

Establecer la vision estratégica y los objetivos de la empresa.

Tomar decisiones importantes sobre inversiones, adquisiciones,
asociaciones estratégicas y otros aspectos criticos para el crecimiento y el
éxito de la empresa.

Dirigir y supervisar a los ejecutivos y lideres de alto nivel de la empresa,
estableciendo la cultura organizativa y asegurando que los objetivos se
cumplan a traveés de las diferentes éreas.

Coordinar la comunicacion y alineacién con los empleados para
mantenerlos informados sobre la direccion estratégica de la empresa y la

alineacion entre las areas.

Administrador

Funciones:

Gestionar la creacion y el procesamiento de facturas para la venta de
chocolates.

Asegurarse de que la informacion en las facturas sea correcta y esté
completa, calcular los montos totales a facturar, aplicar descuentos,
impuestos 'y otros cargos segun las politicas y regulaciones
correspondientes.

Brindar apoyo en diversas areas relacionadas con la gestion del personal y
el bienestar de los colaboradores.

Ayudar en la preparacion y el procesamiento de la ndmina, asegurandose de
gue los salarios, las deducciones y los impuestos se calculen correctamente
y se paguen a tiempo.

Mantener registros actualizados de los empleados, incluyendo documentos
relacionados con el empleo, contratos, formularios de impuestos y otra
documentacion importante.

Participar en la orientacion de nuevos empleados, proporcionando
informacién sobre politicas, beneficios, estructura organizativa y otros

aspectos relevantes.

Coordinador comercial
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iv.

V.

Funciones:

Liderar las estrategias y actividades relacionadas con la promocién para
aumentar la visibilidad de “Allikana Chocolates S.A.C” y atraer nuevos
usuarios.

Definir la identidad de la marca, sus valores y su posicionamiento en el
mercado, garantizando la coherencia de la marca en todas las
comunicaciones y activos.

Garantizar la satisfaccion del cliente y brindar un servicio de alta calidad.
Brindar atencion personalizada y profesional a los clientes, ya sea a través
de llamadas telefonicas, correos electronicos, chats en linea o en persona.
Responder a preguntas, resolver problemas, proporcionar informacion sobre
productos o servicios y ofrecer soluciones a las necesidades de los clientes.
Identificar y abordar las preocupaciones y problemas que los clientes
puedan tener. Trabajar para encontrar soluciones efectivas y garantizar que
los clientes queden satisfechos con la resolucion.

Informar a los clientes sobre nuevas caracteristicas, actualizaciones o
cambios en los productos o servicios, y brindar orientacion sobre como sacar

el maximo provecho de la plataforma.

Community manager

Funciones:

Redactar todo contenido con calidad y creatividad que sera utilizado en las
redes sociales, como la descripcion del producto en una e-commerce, un
post en las diferentes plataformas sociales y en la pagina web.

Publicar todo contenido utilizando herramientas de programacién en caso
de ser necesario.

Llevar control de las acciones online importantes que se refleje de forma
cronologica el contenido que se va publicar.

Desarrollar todo tipo de publicidad que evolucione en el sector, detectando
tendencias y realizar seguimiento a la competencia.

Realizar tareas de medicion y analisis con los datos online, controlando los
KPIs basico como “likes o comentarios” y determinar si se han cumplido

los objetivos y detectar errores.

Encargado de tienda

Funciones:
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Garantizar la satisfaccion del cliente y brindar un servicio de alta calidad.
Brindar atencion personalizada y profesional a los clientes, ya sea a través
de llamadas telefonicas, correos electronicos, chats en linea o en persona.
Responder a preguntas, resolver problemas, proporcionar informacion sobre
productos o servicios y ofrecer soluciones a las necesidades de los clientes.
Identificar y abordar las preocupaciones y problemas que los clientes
puedan tener. Trabajar para encontrar soluciones efectivas y garantizar que
los clientes queden satisfechos con la resolucién.

Informar a los clientes sobre nuevas caracteristicas, actualizaciones o
cambios en los productos o servicios, y brindar orientacion sobre como sacar

el maximo provecho de la plataforma.

vi. Jefe de produccion

Funciones:

Supervisar y dirigir las operaciones diarias de la empresa, asegurando que
los procesos internos funcionen sin problemas y sean eficientes.

Trabajar con la alta direccion para desarrollar estrategias y objetivos
operativos que estén alineados con los objetivos generales de la empresa
Identificar oportunidades para mejorar la eficiencia operativa y la
productividad a través de la reingenieria de procesos y la implementacion
de mejores practicas.

Garantizar la calidad y la coherencia de los productos y servicios de la
empresa, implementando estandares y procesos de control de calidad.
Dirigir y supervisas a los ejecutivos y lideres de alto nivel de la empresa,

estableciendo

vii.  Control de calidad

Funciones:

Asegurar que se cumple el plan de control de calidad desarrollado por la
empresa.

Asegurar que se cumpla el estricto cumplimiento de las normas para el
proceso de produccion, antes y durante la actividad.

Inspeccionar la produccion y los procedimientos de los trabajadores.
Examinar la materia prima y registrar rendimientos de los productores de

cacao.
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Elaborar el plan de control de calidad donde se detalla el tamafio de las
muestras, la frecuencia, las pruebas a realizar, las especificaciones y los
limites de aceptacion.

Tomar muestras de productos terminados para su retencion en el almacén
de control de calidad.

Almacenar y manejar las retenciones de los productos terminados, materias
primas y material de empaque.

Verificar las condiciones de almacenamiento de los productos.

viii.  Personal operativo

Funciones:

Encargado del proceso de elaboracion del cacao y el chocolate.

Facilitar la produccién cumpliendo con las metas propuestas por el jefe de
produccién.

Realizar las actividades de manera continua acorde con los procesos de
abastecimiento, produccioén y distribucion

Mantener las medidas de seguridad en el proceso y elaboracién del producto.
Asegurar dar soporte a la cadena de suministro mediante la gestion de
productos terminados, muestras para clientes, recepcion y distribuciénde los

insumos.
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ANEXO 10. CREDITO EMPRESARIAL — CAJA SULLANA

Figura. Préstamo Comercial a Mediano Plazo

g@CajaSU"a na

CREDITO EMPRESARIAL

TSEM-003-2023/1
VIGENCIA DEL 01/05/2023

Aplica para Zona Norte y Lima :

MONEDA NACIONAL

DESDE HASTA
S/300 5/.300,000 20.00 % 68.48 % $100 $ 89999 21.24% 42.13%

Aplica para Zona Sur: Arequipa, Moguegua, Cerro colorado, Majes, Jose L Bustamante, Camana, llo, Juliaca y Cusco.

MONEDA NACIONAL TEA 360 DIAS

DESDE HASTA MINIMA MAXIMA
300 20,000 32.00 % 52.00 %

* La TCEA variard en funcion a los seguros contratados

*Tasa de Interés Moratoria Nominal Anual (TMNA) para Afio de 360 dias.
ITMNA Soles 14[45%| TMNA ddlares 11.63%.

* Operaciones afectas al Impuesto a Transacciones Financieras ITF: 0.005%)
* Tasa del crédito sujeta a evaluacion de cada cliente

Notal: Elaboracién propia
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GLOSARIO

Cacao: se trata de un arbol de origen tropical que se encuentra de manera autdctona
en las junglas del Amazonas y, segun diversas investigaciones, posiblemente también
en las zonas del Sur del Lago de Maracaibo. Tiene una copa densa, sus hojas maduras
son de un tono completamente verde, las flores se encuentran insertadas en el tallo o las
ramas, presentando colores que varian entre blanco y rosado. El fruto que produce es
una drupa, cominmente reconocida como mazorca o maraca. Por lo general, la altura
que alcanza el &rbol de cacao oscila entre 6 y 20 metros.

Cacao Criollo: Se distingue por poseer un fruto muchas veces elongado, con una
punta acentuada que esta doblada y afilada; la superficie suele ser rugosa, delgada y de
tonalidad verde, a menudo con manchas que varian entre rojo y purpura intenso, ademas
de estar marcada por 10 surcos notablemente profundos. Los granos presentan un
tamafo grande y una estructura gruesa y practicamente circular, con los cotiledones en
tonalidades blancas o ligeramente coloreadas. Este tipo de cacao se caracteriza por tener
el perfil de sabor y el aroma mas pronunciados entre todas las variedades.

Cacao en baba: Una vez que se separan los granos de cacao de la vaina, se
introducen en un recipiente de plastico con una capacidad cercana a los 18 kg, al cual
se le asigna el nombre de "envase de cacao”. El objetivo es que cada uno de estos
envases de cacao contenga alrededor de 6,2 a 6,5 kg de cacao en su forma desecada.

Cacao fino de aroma: Se caracteriza por ser granos con un fuerte potencial
aromatico y otras cualidades sensoriales que los hacen unicos en comparacion con los
demas. EIl cacao de calidad presenta atributos especificos en términos de fragancia y
una reducida cantidad de compuestos amargos.

Cacao Forastero: La forma tipica del fruto es ovalada y compacta, presentando un
tono verdoso o amarillento al alcanzar la madurez, y su piel es uniformemente lisa. La
capa exterior es densa y presenta dificultades al cortarla; sus granos son de tamafio
pequefio y tienen una apariencia mas o menos aplanada, con un matiz que oscila entre
un puarpura claro y un tono mas intenso. Aungue son mas robustos frente a las
condiciones ambientales y las plagas, sus caracteristicas de sabor y aroma no se
destacan de la misma manera que las del Cacao Criollo.

Cacao Trinitario: surgido como un cruce entre las variedades Criollo y Forastero,

los granos de cacao Trinitario exhiben rasgos intermedios que se encuentran entre las
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dos categorias. El tono de las almendras oscila entre el blanco caracteristico de los
Criollos y el matiz oscuro propio del Forastero. De manera similar, presentan perfiles
aromaticos significativamente mas pronunciados en comparacion con el cacao
Forastero.

Cadmio: se trata de un metal de elevada densidad perteneciente al conjunto de
elementos de transicion. Su existencia en las semillas de cacao, asi como su
transferencia directa al chocolate destinado al consumo humano, suscita una notable
inquietud global. Esto se debe a que el cadmio tiende a acumularse en el cuerpo y puede
provocar afecciones severas en las personas. Su naturaleza toxica y su tendencia para
acumularse en el organismo, unido a su larga persistencia y su capacidad de
desplazamiento a través del agua y el aire, son motivo de seria preocupacion.

Chocolate: constituye el resultado uniforme obtenido mediante la combinacion de
licor de cacao y manteca de cacao, al que se puede agregar azucar, edulcorantes,
componentes solidos derivados de la leche, una proporcion de grasa vegetal que no
sobrepasa el 5%, asi como los aditivos autorizados.

Chocolate Amargo: se define como el producto que surge de la mezcla de licor de
cacao, manteca de cacao y azUcar. Es requisito esencial que contenga al menos un 45%
de contenido de licor de cacao.

Desarrollo Sostenible: se refiere a la atencion de las necesidades de las
generaciones actuales sin poner en peligro la capacidad para atender las necesidades de
las generaciones futuras. Esto considera que las acciones en los sectores econdémico,
social y medioambiental no deben sobrepasar la capacidad de adaptacion de los
ecosistemas y la variedad bioldgica.

Grano de Cacao: se trata del nucleo contenido en el fruto del arbol de cacao, en
condiciones de integridad, limpieza, con o sin fermentacion, debidamente deshidratada,

exenta de mucilago y sin vestigios de envoltura exterior.

Grano fermentado: Se refiere a la semilla que, al ser seccionada
longitudinalmente, exhibe surcos marcados y profundos en ambas caras del ndcleo,
junto con una céscara notablemente delicada, adquiriendo un tono marrén intenso (en
caso de cacaos forasteros y trinitarios) o marron suave (en el caso de cacaos criollos).

Grano de cacao seco: Es el grano que ha sido secado de una manera uniforme y

cuyo contenido de humedad esta entre 7 al 8%.
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Injerto: En el cultivo del cacao, la técnica de propagacién asexual mas prevalente
es el injerto, que involucra la union de una yema (con rasgos deseables) proveniente de
un arbol con otra planta (patron) criada en un vivero y que posee una mayor resistencia
a condiciones adversas. El resultado es una planta idéntica a aquella de la cual se tomd
la yema.

Licor de cacao (masa o pasta de cacao): Corresponde al resultado derivado de la
trituracion de las semillas de cacao, ya sea fermentadas o sin fermentar, que han sido
tostadas, despojadas de su céscara, desprovistas de sus nucleos embrionarios y de
cualquier impureza.

Macroentorno: Se refiere a los factores significativos en la sociedad que influyen
sobre el entorno mas especifico, incluyendo elementos demograficos, econdémicos,
medioambientales, tecnoldgicos, politicos y culturales. (Kotler & Gary, 2017)

Manteca de cacao: Sustancia de consistencia semisolida, que presenta un aspecto
oleaginoso a temperatura ambiente, con un matiz blanco o una leve tonalidad
amarillenta. Se obtiene mediante la transformacién de los granos de cacao, a través de
procesos de extraccion mecanica o mediante solventes.

Mercados diferenciados: Son aquellos donde se transan productos con atributos
que son valorados por los consumidores quienes estan dispuestos a pagar un precio
mayor al promedio del mercado.

Microentorno: Hace referencia a los elementos que rodean a la empresa y que
influyen en su habilidad para satisfacer las necesidades de los clientes. Estos elementos
incluyen la propia empresa, los proveedores, los intermediarios de comercializacion,
los mercados de consumidores, los competidores y las audiencias. (Kotler & Gary,
2017)

Nibs de cacao: Corresponden a pedazos o extremos de granos de cacao sometidos
a tostado. Estos se obtienen tras el proceso de tostado y descascarillado de las semillas,

y posteriormente se someten a aplastamiento o corte.

Trazabilidad: Aptitud para rastrear el historial, la aplicacién o la posicion de todo
aquello que estd bajo consideracion. Esto abarca el origen de los materiales y
componentes, la trayectoria de procesamiento, la distribucion y el paradero del producto

después de su entrega.
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Vivero de cacao: Hace mencién al lugar donde se preparan con antelacion las
plantulas de cacao, con el fin de ser plantadas posteriormente en su ubicacién definitiva.
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ABREVIATURAS

PESTEL.: Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnolégicos, Ecoldgicos y Legales.
APPROCAP: Asociacion de Pequefios Productores de Cacao de Piura.
APPCACAQO: Asociacion Peruana de Productores de Caca
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