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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion tiene como propdsito disefiar un plan de negocios
para la comercializacion de la canchalagua en la ciudad de Guayaquil, a partir de su
extraccion en las Islas Galapagos. Este estudio se sustenta en la necesidad de diversificar
la oferta de productos maritimos, al mismo tiempo, generar nuevas oportunidades de

desarrollo econdmico para las comunidades costeras e insulares.

La investigacion es relevante en los ambitos académico, social y econdémico,
debido a que la canchalagua constituye un recurso del mar poco explorado en términos
de su potencial comercial, a pesar de su reconocimiento gastronomico en las islas. Con
este trabajo se pretende aportar con un marco metodolégico que demuestre la factibilidad
de su introduccion en mercados urbanos como Guayaquil, en condiciones de

sostenibilidad ambiental y respeto a las normativas vigentes.

El problema central identificado es la ausencia de estrategias comerciales,
logisticas y financieras que permitan llevar la canchalagua desde Galapagos hacia los
consumidores urbanos, bajo estdndares de inocuidad, trazabilidad y valor agregado.
Frente a esta problematica, se plantea un analisis integral del entorno externo a través de
la herramienta PESTEL, FODA y las cinco fuerzas de Porter, la formulacion de

estrategias de comercializacion y la evaluacion financiera del proyecto.

El objetivo general es disefiar un plan de negocios para la comercializacion de la
canchalagua en Guayaquil desde Galapagos. Para alcanzar este proposito, se plantean
objetivos especificos relacionados con la elaboracion del marco tedrico, el andlisis del
entorno, el disefio del estudio de mercado, la definicion del plan estratégico y la

evaluacion de la viabilidad financiera.
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El documento se organiza en ocho capitulos: el primero aborda la justificacion y
los objetivos; el segundo desarrolla el marco teorico; el tercero analiza el entorno; el
cuarto presenta el modelo de negocio seleccionado; el quinto describe el estudio de
mercado; el sexto expone el plan estratégico; el séptimo analiza los aspectos financieros,

y el octavo expone las conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I
JUSTIFICACION Y OBJETIVOS
1.1.Justificacion del proyecto

La presente investigacion se justifica en la necesidad de estructurar un modelo de
negocio viable que permita la comercializacion formal y sostenible de la canchalagua
proveniente de las Islas Galapagos en el mercado de la ciudad de Guayaquil, en la
actualidad, segtn el informe sobre la Evaluacion integral de las pesquerias pequenas de
Galapagos, el 100% de la produccion de canchalagua se comercializa de manera local
(Global Environment Facility y Grupo Banco Mundial, 2022), lo que evidencia una
limitada expansion comercial y una ausencia de estrategias de distribucion hacia

mercados continentales con mayor capacidad de demanda.

Desde una perspectiva econdmica, existe una oportunidad clara de diversificacion
productiva para los pescadores artesanales de Galdpagos, quienes dependen en gran
medida de actividades tradicionales con margenes variables y restricciones regulatorias
propias de la Reserva Marina, donde, la apertura de un canal comercial hacia Guayaquil
permitiria incrementar el volumen de ingresos, generar mayor estabilidad financiera y

dinamizar la cadena de valor del producto.

En el ambito comercial, el mercado guayaquilefio presenta segmentos de
consumidores de nivel socioeconomico medio alto y alto con creciente interés en
productos gourmet, sostenibles y de origen certificado, sin embargo, actualmente no
existe una oferta estructurada de canchalagua en este mercado, lo que representa una
brecha entre la oferta disponible en Galapagos y la demanda potencial en el continente,
por lo que, el disefio de un plan de negocios permite evaluar esta oportunidad bajo

criterios técnicos, financieros y estratégicos.
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Desde el enfoque social, el proyecto contribuye al fortalecimiento de economias
locales insulares mediante la generacion de empleo indirecto, formalizacidon de procesos
y promocion de practicas sostenibles de recoleccion, ademas, fomenta el acceso de los

consumidores continentales a un producto con identidad territorial y valor gastronomico.

Finalmente, desde el punto de vista académico, esta investigacion aporta un
modelo estructurado de analisis empresarial aplicado a un recurso marino poco explorado
en términos de expansion comercial nacional, integrando herramientas de planificacion
estratégica, estudio de mercado y evaluacion financiera, lo cual contribuye al desarrollo

de propuestas empresariales sostenibles en contextos de biodiversidad protegida.
1.2.0bjetivos
1.2.1. Objetivo General

Disefiar un plan de negocios sostenible para la comercializacion de la canchalagua
proveniente de las Islas Galapagos en la ciudad de Guayaquil, mediante el anélisis de

mercado, la estructuracion técnica-operativa y la evaluacion financiera del proyecto.
1.2.2. Objetivos Especificos

e Analizar el mercado objetivo en la ciudad de Guayaquil, identificando la demanda
potencial, el perfil del consumidor y el nivel de competencia existente.

e Estructurar el modelo técnico y operativo del negocio, considerando procesos de
abastecimiento, almacenamiento, distribucion y cumplimiento normativo.

e Evaluar la viabilidad economica y financiera del proyecto mediante la proyeccion
de costos, ingresos, rentabilidad y retorno de inversion.

e Disefar la estrategia de comercializacién y posicionamiento basada en una
propuesta de valor diferenciada que destaque el origen, la sostenibilidad y la

exclusividad del producto.
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1.2.3. Metodologia utilizada (enfoques y teorias aplicada)

La metodologia constituye el conjunto sistematico de métodos, técnicas y
procedimientos que orientan el desarrollo de la investigacion, garantizando la validez,
objetividad y confiabilidad de los resultados obtenidos, por lo que, en el estudio se
estructura como un proceso integral orientado a analizar la viabilidad comercial, técnica
y financiera del plan de negocios para la comercializacioén de la canchalagua proveniente

de las Islas Galapagos en la ciudad de Guayaquil.

La investigacion es de tipo aplicada, debido a que busca dar soluciéon a un
problema practico relacionado con la expansion comercial de un recurso marino
especifico, y presenta un alcance descriptivo—analitico, ya que caracteriza el mercado
objetivo y evalla los factores que inciden en la factibilidad del proyecto, con un enfoque
mixto con predominancia cuantitativa; el componente cuantitativo permitio medir la
aceptacion del producto, la disposicion de pago y los habitos de consumo mediante la
aplicacion de encuestas estructuradas a una muestra representativa del segmento objetivo
en Guayaquil, mientras que el componente cualitativo se incorpord a través de la
realizacion de un focus group que permiti6 profundizar en las percepciones, motivaciones

y barreras de consumo.

El disefio de la investigacion fue no experimental y transversal, dado que no se
manipularon variables y la informacion se recolect6é en un inico momento temporal, con
el método inductivo al partir de datos particulares obtenidos del estudio de mercado para
formular conclusiones generales sobre la viabilidad del negocio, complementado con el
método analitico para examinar los factores del entorno mediante herramientas

estratégicas como el analisis PESTEL, FODA y las cinco fuerzas de Porter.

Las técnicas de recoleccion de datos incluyeron la encuesta estructurada aplicada

a 380 personas pertenecientes al segmento objetivo y un focus group conformado por 40
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participantes distribuidos en dos grupos, ademas de la revision documental de informes
técnicos y normativos relacionados con el sector pesquero y la comercializacion de
productos marinos, donde, el instrumento principal fue un cuestionario con preguntas
cerradas de opcion multiple, disefiado para medir variables como VALOR de consumo,

nivel de conocimiento del producto, intencion de compra y disposicion de pago.

Los datos cuantitativos fueron procesados mediante estadistica descriptiva,
utilizando VALORs y porcentajes para identificar tendencias del mercado, y
posteriormente integrados con el andlisis estratégico y financiero para determinar la
factibilidad del proyecto, finalmente, se desarrollé una evaluacion financiera basada en
la proyeccion de costos, ingresos, flujo de caja y retorno sobre la inversion (ROI), con el

fin de establecer la sostenibilidad econdémica del plan de negocios.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1.Conceptos del plan de negocios: definicion, etapas y utilidad

Un plan de negocios es un documento integral y con vision de futuro que describe
cOmo una empresa se propone crear, entregar y capturar valor a lo largo del tiempo. La
Administracion de Pequenas Empresas (SBA) de Estados Unidos destaca su papel
fundamental como "hoja de ruta" para la estructuracion, la gestion y el crecimiento del
negocio, asi como herramienta de comunicacién para prestamistas e inversores (SBA,

2025).

Conceptualmente, el plan de negocios traduce la intencion estratégica en politicas
funcionales y programas operativos coordinados. Implica supuestos explicitos sobre los
problemas de los clientes, la demanda del mercado, la dindmica competitiva, las
restricciones regulatorias, las necesidades de recursos y la viabilidad financiera, y se
convierte en una plataforma para el aprendizaje organizacional a medida que el plan se

contrasta con la realidad y se perfecciona iterativamente.

Si bien los formatos varian segun el sector y la etapa, los planes robustos suelen
incluir: (a) un resumen ejecutivo que destaca la oportunidad, la propuesta de valor y un
panorama financiero; (b) una descripcion de la empresa (c) analisis de mercado; (d) el
modelo de negocio (légica de ingresos, arquitectura de precios, estructura de costos y
economia unitaria); (e) estrategia de salida al mercado; (f) plan operativo (g) organizacién
y personal clave; (h) gestion regulatoria y de riesgos e (i) finanzas (supuestos, estado de
resultados proyectado, flujo de caja y balance general; punto de equilibrio; andlisis de

sensibilidad).
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La planificacion empresarial puede enmarcarse como un proceso iterativo con
cinco etapas: (1) identificacion de oportunidades, donde el emprendedor define el
problema del cliente o la tarea a realizar, explora la disposicion a pagar y valida la
conveniencia inicial; (2) analisis de factibilidad, evaluando la viabilidad técnica,
operativa, regulatoria y econdmica; (3) disefio del modelo de negocio, especificando
cOmMo se creard y capturara valor y como se mitigaran los riesgos; (4) planificacion de la
salida al mercado, seleccionando segmentos objetivo y creando una estrategia de
marketing coherente; y (5) disefio y preparacion operativa, detallando el suministro, el

procesamiento, el control de calidad (QA/QC), el cumplimiento normativo y la logistica.

Un plan bien articulado reduce la incertidumbre al clarificar las opciones y
permitir la alineacidon de recursos entre las dreas de marketing, operaciones, finanzas y
cumplimiento normativo, siendo un instrumento poderoso para la coordinacion de las
partes interesadas en sistemas con multiples actores: pescadores/recolectores,
procesadores, transportistas, restaurantes/minoristas y organismos reguladores pueden
alinearse en cuanto a especificaciones, estdndares de cadena de frio, registros de

trazabilidad y plazos de entrega.

Para las empresas productoras de productos del mar, la planificacion mapea
explicitamente los controles de peligros como: parametros de tiempo y temperatura;
procedimientos operativos estandar de saneamiento; validacion de empaque; etiquetado,
con las normas legales y técnicas codificadas en el Codigo de Practicas de la FAO/Codex
y la Guia de Controles y Peligros para Productos Pesqueros y Acuicolas de la FDA, y con
las normas nacionales como la Ley Orgénica para el Desarrollo de la Acuicultura y la

Pesca de Ecuador y su Reglamento General (FDA, 2022).

En el contexto de Galapagos, la planificacion también debe incorporar el entorno

de gobernanza de la Reserva Marina de Galdpagos (RMG) y los ritmos de la pesca
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artesanal. Evaluaciones recientes describen la estructura, las licencias y la cartera de
especies del sistema, ofreciendo una base para el dimensionamiento del mercado y el
analisis de riesgos de la oferta (Banco Mundial/FAO, 2022), dado que la canchalagua se
extrae en zonas intermareales por pescadores/recolectores artesanales con licencia y la

demanda se concentra localmente en restaurantes y hogares.

2.2.Teoria del marketing y canales de distribucion

La Asociacion Americana de Marketing (AMA) define el marketing como «la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar
intercambiar ofertas que aportan valor a los clientes, socios y a la sociedad en general»
(AMA, 2017/2022), posicionando el marketing como un sistema multifuncional, no solo
como una funcion de comunicacidon, en la practica, las empresas crean valor al
comprender los problemas y contextos de los clientes, disefiar ofertas que generen
beneficios netos y gestionar el intercambio mediante precios, plazas y promociones que

reduzcan el riesgo y el esfuerzo percibidos por los compradores.

La formulacion estratégica del negocio se fundamenta en el modelo de
Segmentacion, Focalizacién y Posicionamiento (STP), el cual permite estructurar de
manera ordenada la entrada al mercado, la cual, consiste en dividir un mercado
heterogéneo en grupos homogéneos y medibles, con caracteristicas y necesidades
similares, apoyada por la focalizacion implica seleccionar aquellos segmentos que
resultan mds atractivos en funcién de su tamafio, crecimiento, nivel de competencia y

adecuacion a los recursos y capacidades de la empresa.

Finalmente, el posicionamiento define la propuesta de valor que la marca desea
ocupar en la mente del consumidor, estableciendo un atributo diferenciador claro frente a
la competencia, dicho, proceso estratégico se articula de manera coherente con el

marketing mix o mezcla de marketing, ya que una vez definida la posicion deseada en el
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mercado, las decisiones relativas al producto, precio, distribucion y promocioén deben
alinearse estratégicamente para garantizar consistencia y credibilidad en la propuesta

ofrecida.

Un canal de comercializacion (distribucién) es un conjunto de organizaciones
interdependientes que participan en la disponibilidad de un producto o servicio para su
uso o consumo (Kotler & Keller, 2016), donde, los miembros del canal realizan funciones
que reducen los costos de busqueda, surtido y logistica al recopilar informacion;
promover y crear contactos, dentro del contexto del estudio, el canal funge como un
sistema de calidad, puesto que, cada nodo y entrega puede preservar o degradar la
integridad del producto en funciéon de la gestion de la temperatura, la higiene y la

disciplina de manipulacion.

La seleccion de los canales de distribucion en este proyecto se orienta por cuatro
principios fundamentales, con el fin de minimizar el tiempo transcurrido entre la
extraccion del producto y su consumo final, reduciendo intermediarios siempre que sea
posible, mediante el suministro directo a restaurantes locales, mercados especializados o
sistemas de pedidos anticipados, ademads, es indispensable garantizar que cada etapa del
proceso logistico cuente con las condiciones necesarias para preservar la cadena de frio,
incluyendo transporte refrigerado, contenedores isotérmicos y sistemas de control de

temperatura.

Finalmente, al combinar canales de venta directa con intermediarios, es necesario
establecer reglas claras en cuanto a funciones, flujo de informacion y politicas
comerciales, evitando conflictos mediante estructuras de precios coherentes Yy
delimitacidon de mercados. De esta manera, se configura una red de distribucién eficiente
que garantiza tanto la calidad del producto como la sostenibilidad de las operaciones

comerciales.
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2.3. Fundamentos de marketing: Las 4P (Marketing Mix)

El modelo de las 4P del marketing, continua siendo una herramienta fundamental
para la formulacion estratégica en los negocios contemporaneos, pese a que, su origen se
remonta a enfoques clasicos del marketing, diversos autores actuales sostienen que las 4P
mantienen vigencia como estructura basica para disefiar propuestas de valor coherentes y
orientadas al mercado (Kotler, Keller & Chernev, 2022), dicho, modelo permite articular
de manera integrada las decisiones relacionadas con las caracteristicas del producto, la
estrategia de precios, los canales de distribucion y las acciones de comunicacion,

garantizando consistencia en el posicionamiento de la marca.

El producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, para la
canchalagua, el beneficio principal es culinario (sabor y textura marina fresca)
combinados con identidad cultural (un sabor a tradicion islefia) donde, los atributos
esperados incluyen grado de frescura, limpieza (sin arena) y conveniencia
(recortado/limpio o entero), mientras que, los atributos mejorados pueden incluir
narrativa (origen, pescadores), certificaciones/aprobaciones, c6digos QR de trazabilidad,

tarjetas de recetas y soporte posventa.

Las decisiones sobre el producto incluyen: (a) especificacion (tamano, grado,
humedad); (b) método de procesamiento (fresco-refrigerado, congelado IQF, limpio vs.
entero); (c) empaque (envasado en hielo a granel; envasado al vacio (MAP) si esta
validado); (d) etiquetado (fecha de cosecha, fecha de caducidad, instrucciones de
manejo); y (e) servicios (ventanas de entrega; capacitacion de chefs), eleccion que

interactua con la seguridad (FDA, 2022).

El precio refleja tanto la l6gica econémica como: costos, margenes, riesgo como
el valor percibido mediante: frescura, conveniencia, confianza, puesto que, la dindmica

de los precios de los mariscos es estacional y volatil: el combustible, el clima, las mareas
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y las ventanas de suministro afectan los costos; las festividades locales y el flujo turistico
afectan la demanda, en este contexto, la arquitectura de precios incluye lista de precios al
por mayor con descuentos por volumen; precios escalonados para productos limpios/en
porciones versus enteros; y precios de ment negociados con los restaurantes segun la

consistencia y los niveles de servicio.

Las decisiones sobre la ubicacion traducen la estrategia del canal en disefios
logisticos especificos, donde, se almacena el inventario como: pequeilas camaras
frigorificas cerca de los puntos de descarga, ademas de, como se consolidan los pedidos,
como se monitorea la temperatura y como las rutas de entrega minimizan el tiempo fuera
de refrigeracion, por lo que, las rutas intraislas deben ser fiables y frecuentes; los envios
entre islas o dentro del continente, si se permiten, requieren corredores de cadena de frio

validados, un embalaje robusto y planes de contingencia.

En este contexto, las comunicaciones deben inspirar y tranquilizar, puesto que, el
contenido inspirador resalta el atractivo culinario y la autenticidad cultural, mientras que,
la confianza transmite competencia en seguridad, abastecimiento legal y cumplimiento
de las normas de conservacion, asi también, los canales pueden incluir la radio local, la
sefializacion en mercados, la marca compartida de restaurantes, eventos comunitarios y
medios digitales y finalmente, la promocion de ventas puede acelerar el proceso de
prueba; las relaciones publicas que enfatizan las précticas responsables pueden fortalecer

el valor de la marca.

De acuerdo, a lo expuesto previamente, se destaca que, las 4P deben reforzarse
mutuamente, ya que, un posicionamiento como "fresco, cosechado responsablemente y
de confianza para los chefs" implica especificaciones de producto que los chefs valoran,
precios premium pero justos, entrega rapida en cadena de frio y una promocion centrada

en el chef, ademas que, dirigirse a los hogares locales a precios accesibles implica
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paquetes mas pequeios, guias de recetas, ventas en minimarket, supermercados y

pequeiios comercios, y un mensaje centrado en la comunidad.
2.4. Procesamiento y conservacion de la canchalagua de Galapagos

En las Islas Galapagos, el término "canchalagua" se refiere generalmente a un
quitén comestible (clase Polyplacophora), donde, la tradicién popular describe el ceviche
de canchalagua como un plato tradicional islefio, especialmente en San Cristébal y
Floreana, donde tiene resonancia cultural como "comida local" (NAN Magazine, 2020),
segun las fuentes taxondmicas indican que el quiton comestible Chiton magnificus se
distribuye desde las Galapagos hacia el sur a lo largo de la costa del Pacifico de
Sudamérica (Wikipedia, 2024), por lo que, los principios de procesamiento y seguridad

son los mismos que se aplican a los moluscos intermareales.

La Ley Organica para el Desarrollo de la Acuicultura y Pesca (2020) establecen
obligaciones a lo largo de la cadena de valor, incluyendo el requisito de que los
establecimientos obtengan habilitacidn/autorizacion de la autoridad sanitaria y cumplan
con los planes nacionales de control, mientras que, el Plan Nacional de Control Sanitario
de Acuicultura y Pesca (2023) exige el control de la inocuidad, calidad y sanidad a lo
largo de la cadena, dentro de la Reserva Marina de Galapagos, la Direccion del Parque

rige las licencias de pesca artesanal, las artes permitidas y los calendarios.

Por lo tanto, un emprendimiento de canchalagua debe: (a) operar inicamente con
materia prima de origen legal de recolectores autorizados dentro de las temporadas/areas
permitidas; (b) registrar y habilitar instalaciones y vehiculos segin sea necesario; (c)
implementar procedimientos documentados de saneamiento y control de temperatura; y
(d) mantener registros de trazabilidad adecuados para la inspeccion y, de ser necesario, el

retiro del mercado (MPCEIP, 2023).
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La (FAO, 2022), coincide que, en los imperativos clave poscosecha: (1)
enfriamiento rapido inmediatamente después de la cosecha; (2) control continuo de la
temperatura a <4 °C para productos refrigerados; (3) lavado higiénico con agua de
mar/agua dulce limpia; (4) separacion de fuentes de contaminacién cruzada; y (5)
documentaciéon de las condiciones de tiempo y temperatura, donde, la actividad
enzimatica y el crecimiento microbiano impulsan la pérdida de calidad; la temperatura es

la variable principal que controla ambas.

En el caso de los moluscos intermareales, el desarenado y la aplicacion de hielo
inmediatos en contenedores limpios a la sombra, ademas del transporte aislado con hielo
o placas eutécticas, son las intervenciones mas rentables, mientras que, en la practica, la
recoleccion durante la marea baja debe ir seguida de un lavado in situ, una aplicacion
rapida de hielo y un transporte inmediato a una estacion de manipulacion sanitaria para

su control de recepcion y limpieza.

Un proceso representativo para la canchalagua fresca y refrigerada incluye: (i)
cosecha por recolectores autorizados; (ii) lavado in situ con agua de mar limpia para
eliminar la arena y los residuos; (iii) engelamiento con hielo segun la proporcion
recomendada de pescado a hielo; (iv) almacenamiento a la sombra y transporte rapido en
contenedores  aislados; (v) recepcion en instalaciones autorizadas; (Vi)
descascarado/limpieza higiénica en superficies desinfectadas con agua potable; (vii)
recorte y porcionado segin cortes estandar; (viii) depuracion opcional para moluscos,
cuando corresponda; (ix) reenvasado inmediato en hielo para la venta a granel o en
paquetes para el consumidor; (x) almacenamiento en frio a 0—4 °C; y (xi) distribuciéon con

monitoreo de temperatura.

El embalaje tiene como objetivo proteger contra la pérdida de humedad,

oxidacion, dafio fisico y contaminacion, al tiempo que permite la comunicacion de la
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etiqueta y la trazabilidad, mediante procesos como: (a) contenedores a granel refrigerados
para ventas en el mismo dia; (b) embalaje al vacio (ROP) de porciones limpias; y (¢)
embalaje en atmosfera modificada (MAP), tipicamente mezclas de alto CO2/bajo O: para
mariscos, donde, el MAP combinado con bajas temperaturas puede extender
significativamente la vida 1til, y revisiones revisadas por pares confirman este efecto

(FAO, 2022).

Sin embargo, ROP/MAP crea ambientes con bajo oxigeno en los que Clostridium
botulinum puede crecer a menos que la temperatura y otras barreras se controlen
cuidadosamente, por lo que, la Guia de peligros y los avisos de la FDA requieren controles
validados y un etiquetado estricto, ademds, no se aconseja descongelar mariscos
envasados al vacio dentro de bolsas selladas debido al riesgo de botulismo (FDA, 2022),
por lo tanto, cualquier programa ROP/MAP debe ir precedido de un anélisis de riesgos
del producto, una validaciébn microbiolégica y de la vida util, y limites criticos

documentados.

Incluso cuando no existe la obligacion legal de presentar un plan APPCC, los
procesadores de productos del mar se benefician del enfoque APPCC: realizan un analisis
de peligros; identifican los puntos criticos de control, donde, se establecen limites criticos
de: <4 °C para almacenamiento refrigerado; exposicion maxima acumulada a
temperaturas mas altas, apoyado por, monitoreo con: termdmetro y registradores de datos,
potenciado por implementacion de acciones correctivas que verifican y mantienen

registros.

La trazabilidad permite una respuesta rapida a problemas de calidad y ofrece
tranquilidad tanto a las autoridades como a los compradores, por lo que, las etiquetas
deben incluir la identidad del producto como: especie/nombre local, el peso neto, las

fechas de envasado y de caducidad, la temperatura de almacenamiento («mantener
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refrigerado 0—4 °C» o «mantener congelado < -18 °Cy) e instrucciones de manipulacion
segura, pueden vincularse con historias de origen, fotos del proceso y registros de

temperatura, lo que proporciona una transparencia que afiade valor.

En los mercados de islas pequenas, el valor afiadido rara vez implica un
procesamiento intensivo; mas bien, se centra en la conveniencia, la seguridad y la historia
como: (a) envases limpios y con porciones controladas que minimizan el tiempo de
preparacion; (b) recetas y sugerencias de presentacion desarrolladas en colaboracion con
chefs; (c) "kits de ceviche" que combinan aromadticos y condimentos; (d) entregas
verificadas con registrador de temperatura que incluyen una pequena grafica impresa,

tanto como control como estrategia de marketing.
2.5. Cliente y mercado objetivo: segmentacion y comportamiento del consumidor

El modelo de Segmentacion, Focalizacion y Posicionamiento constituye la base
para definir el cliente y el mercado objetivo del proyecto, permitiendo determinar con
claridad a quién se dirigird la oferta y como se logrard diferenciarla en el entorno
competitivo, puesto que, la segmentacion implica dividir el mercado guayaquilefio en
grupos homogéneos segin variables relevantes para la comercializacion de la
canchalagua, donde, se considera el tipo de cliente, diferenciando establecimientos
gastronomicos y consumidores finales; la ubicacion geografica dentro del 4rea urbana; la
ocasion de consumo, ya sea habitual o vinculada a experiencias gastronémicas especiales;
los beneficios buscados, como frescura, exclusividad o sostenibilidad; y el

comportamiento de compra, incluyendo VALOR de consumo y disposicion a pagar.

Posteriormente, la focalizacion consiste en seleccionar aquellos segmentos que
presentan mayor atractivo en funcion de su tamafio, capacidad adquisitiva, nivel de
competencia y compatibilidad con los recursos del emprendimiento, finalmente, el

posicionamiento define la propuesta de valor que se desea instalar en la mente del
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consumidor, proyectando a la canchalagua como un producto fresco, seguro, sostenible y
de origen exclusivo de Galapagos, respaldado por practicas responsables de recoleccion
y estandares de calidad verificables. De esta manera, la estrategia comercial se orienta

hacia segmentos especificos con mayores probabilidades de aceptacion y rentabilidad.

El marco de decision del consumidor compuesto por cinco etapas como:
reconocimiento del problema, busqueda de informacidn, evaluacion de alternativas,
compra y evaluacién poscompra, sigue siendo una herramienta practica de diagnostico
incluso en contextos digitales, en el caso de la canchalagua, el detonante puede ser un
plato del menu visto en un restaurante, una tradicion familiar o una receta publicada en
redes sociales. La busqueda y la evaluacion se basan en la frescura percibida, la confianza

en la seguridad y el conocimiento de la preparacion.

La compra depende de la disponibilidad, el tamafio de la porcion y la equidad del
precio. La satisfaccion poscompra se basa en la calidad sensorial real, la conveniencia y
si se cumplieron las expectativas establecidas por la promocion; esta experiencia se
retroalimenta a través del boca a boca y la compra repetida. Los profesionales del
marketing pueden reducir la friccion en cada etapa: destacar las sefiales de seguridad y
frescura en el punto de venta; proporcionar tarjetas de preparacion paso a paso; ofrecer
canales de soporte receptivos (chat/WhatsApp); y realizar un seguimiento con encuestas

sencillas para obtener retroalimentacion.

La heuristica y las sefiales influyen significativamente en la eleccion de alimentos.
La prueba social (colaboraciones con chefs, testimonios), la relevancia (hielo
transparente, sensores de temperatura visibles, presentacion impecable) y las seales de
reduccion de riesgos (cddigos QR de trazabilidad, lenguaje basado en HACCP, fecha de
caducidad) abordan las inquietudes comunes en torno a la seguridad de los productos del

mar.
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Los valores predeterminados y la arquitectura de la eleccion son importantes:
agrupar los paquetes en formatos listos para comer; preseleccionar tamafos de porciones
estandar; ofrecer pedidos repetidos con un solo clic para los clientes habituales. Para los
hogares, los paquetes mas pequefios con tarjetas de recetas reducen la carga cognitiva y
aumentan el tiempo de prueba; para los restaurantes, las franjas horarias de entrega
matutinas garantizadas y las especificaciones consistentes reducen el riesgo operativo y

fomentan la permanencia del menu.

Dada la pequena escala y la variacion estacional de los mercados insulares, la
investigacion debe ser adecuada y continua: breves encuestas de intercepcion en los
mercados; entrevistas con chefs; degustaciones piloto; y pruebas de demanda sencillas (p.
ej., precios A/B a lo largo de las semanas). Los canales digitales permiten una escucha a
bajo costo (interaccion con publicaciones de recetas; patrones de pedidos; tasas de
repeticion). La informacion obtenida debe alimentar los ciclos mensuales de
planificacion, ejecucion, verificacion y acciéon que perfeccionan la estrategia de

marketing y el plan operativo.

Una empresa centrada en la canchalagua en las Galapagos opera en la interseccion
de la gastronomia, la conservacién y una rigurosa seguridad alimentaria. Los
fundamentos tedricos presentados proporcionan un plan coherente para la ejecucion. Al
minimizar el tiempo de enfriamiento, validar cualquier empaque con oxigeno reducido,
comunicar la seguridad y el origen con transparencia, y alinear la estrategia de marketing
con segmentos objetivo cuidadosamente seleccionados, la empresa puede generar valor

duradero para los clientes y las comunidades islefias que gestionan estos recursos.

2.6. Canchalagua
La canchalagua es un molusco que se encuentra la isla San Cristobal. Tiene una

textura muy parecida a la del pulpo, pero su sabor te recordara al de las almejas y conchas.

29



Su nombre cientifico es Chiton magnificus. (ecuador.inaturalist.org, 2024). En varias
regiones y paises de América del Sur se lo conoce con el nombre de quiton, apretador y

piragiiero.

Figura 1. La canchalagua

Nota: Recuperado de https.//nperiodismodigital. wordpress.com/

En la region de Galapagos es un molusco muy apetecido. Por lo que, es usado en
diversos platos cuyo aporte gastronémico ha sido reconocido a nivel mundial. Segun el
sitio web grandetable.com.ec “El ceviche de canchalagua es una delicia tradicional en
Galapagos, particularmente en de San Cristobal, la mas oriental de todas. Este plato es

una de las comidas ecuatorianas mas codiciadas y exclusivas (Grandetable, 2024).

El tamafio de la canchalagua suele ser de Scm. Su concha, en forma de capacho,
es de color negro. No obstante, su pulpa es blanca. “El costo de la libra de este producto
cuesta USD 6, en temporada baja, y hasta USD 20, en temporada alta”. (elcomercio.com,
2024). Por lo que, este producto puede beneficiar a la diversificacion de su matriz
productiva a nivel nacional, posicionando a las islas Galdpagos y a Ecuador como un

productor de alimentos organicos de alta calidad.
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2.7. Parametros de calidad en productos organicos

Los estandares de calidad en el comercio de productos organicos son un grupo de
normas y regulaciones sobre alimentos y productos agricolas producidos bajo los
principios de la agricultura organica. Estos estandares garantizan que los productos que
lleven la etiqueta "organico" cumplan con ciertos criterios de calidad y seguridad

alimentaria, y que se hayan producido de manera respetuosa con el medio ambiente.

Existen diversas organizaciones nacionales e internacionales que se encargan de
certificar que los productos cumplen con los estandares organicos. USDA Organic
(Estados Unidos), el Departamento de Agricultura de los Estados Unidos es el organismo
encargado de certificar los productos organicos en ese pais. ECOCERT, una de las
certificadoras organicas mas significativas a nivel mundial, con presencia en numerosos
paises y Naturland, es una asociacion alemana que certifica productos organicos y
biodinamicos, Habitualmente los estdndares orgdnicos indican varios aspectos de la

produccion orgénica, especialmente:

Figura 2. Requerimiento de produccion organica

Periodos de conversion y requerimientos de la produccion agricola.

Requerimientos en la produccion de cosechas y requerimientos para la
recoleccion de productos silvestres.

Requerimientos para la produccion animal (incluye la apicultura).

Requerimientos en el procesado y el manejo.

Requerimientos en el etiquetado.

Nota. Elaboracion propia.
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Los aspectos de produccion orgénica, se relaciona con el analisis de calidad de
cada producto garantizando que la canchalagua responda a los parametros de calidad y
seguridad alimentaria. Asi también, al tener una certificacion que avale la calidad del

producto podra acceder a mercados mas exigentes y diferenciarse de la competencia.

En resumen, los estandares de calidad en el comercio de productos organicos,
como la canchalagua, son fundamentales para asegurarla calidad, seguridad y
sostenibilidad de este alimento. Al elegir productos organicos certificados, como lo que
se busca con la canchalagua, los consumidores, la ciudad de Guayaquil, contribuyen a un
sistema alimentario mds justo y sostenible que beneficia a los productores de la isla de

Galapagos.

2.8. Desarrollo econémico a través de la Pesca o Acuicultura

El desarrollo econémico del Ecuador se encuentra estrechamente vinculado a las
actividades de pesca y acuicultura, sectores que contribuyen de manera significativa a la
generacion de empleo, ingreso de divisas y dinamizacion productiva, especialmente en
las regiones costera e insular del pais, no obstante, este crecimiento debe mantenerse en
equilibrio con la conservacion de los recursos marinos y acudticos, garantizando practicas
sostenibles que aseguren su aprovechamiento a largo plazo, ya que, el objetivo central de
la politica pesquera nacional es fortalecer el bienestar de las comunidades vinculadas al

sector y promover un crecimiento economico responsable.

De acuerdo con el Consejo Nacional de Desarrollo (CONADE, 2024), el sector
pesquero ecuatoriano se estructura en dos grandes dmbitos: el sector publico, encargado
de la regulacion y control, y el sector privado, conformado por personas naturales y
juridicas autorizadas para desarrollar actividades pesqueras, tanto industriales como

artesanales.
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e Sector publico pesquero: Esta conformado por las instituciones estatales que
regulan y participan en la pesca.

e Sector privado pesquero: Esta integrado por personas naturales o empresas que
cuentan con autorizaciéon para ejercer la actividad pesquera. Estas personas
pueden agruparse en asociaciones o cooperativas, y pueden dedicarse a la pesca

industrial o artesanal.

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la
Alimentacion (FAO), el organismo encargado de velar por la produccion y conservacion
de los recursos pesqueros en Ecuador es el Ministerio de Recursos Naturales y
Energéticos. Este Ministerio, a través de la Subsecretaria de Recursos Pesqueros, es

responsable de dirigir y ejecutar la politica pesquera del pais.

La Subsecretaria de Recursos Pesqueros cumple un rol fundamental en la
regulacion, planificacion y supervision de la actividad pesquera en el Ecuador. Entre sus
principales atribuciones se encuentra garantizar el cumplimiento de la normativa vigente
del sector, asi como formular planes y programas orientados al desarrollo sostenible de la
actividad pesquera, los cuales son sometidos a los organismos competentes para su
validacion y aprobacion. Asimismo, ejerce funciones de control y supervision sobre las
entidades vinculadas al sector puiiblico pesquero, asegurando la correcta aplicacion de las

disposiciones legales y técnicas.

Adicionalmente, esta entidad coordina la relacion entre el sector publico y el
sector privado, promoviendo mecanismos de articulacion institucional que fortalezcan la
actividad productiva. También participa en la conformacion de comisiones técnicas para
el andlisis de asuntos estratégicos relacionados con la pesca y gestiona los tramites

administrativos correspondientes al funcionamiento del sector.
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CAPITULO III

ANALISIS DEL ENTORNO

3.1. Analisis PESTEL

El andlisis PESTEL permite identificar y evaluar los factores externos que pueden
influir positiva o negativamente en la viabilidad del plan de negocios para la
comercializacion de la canchalagua proveniente de las Islas Galapagos en la ciudad de
Guayaquil. Esta herramienta facilita comprender cémo el entorno politico, econémico,
social, tecnoldgico, ambiental y legal puede representar tanto oportunidades como riesgos

estratégicos para el proyecto.

Factor Politico

Desde el ambito politico, el proyecto se encuentra directamente condicionado por
las regulaciones emitidas por el Ministerio del Ambiente, Agua y Transicion Ecoldgica,
el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca, y la Direccion del
Parque Nacional Galapagos. Estas entidades establecen normativas estrictas sobre la
extraccion, transporte y comercializacion de recursos marinos, especialmente aquellos

provenientes de la Reserva Marina de Galdpagos.

Si bien estas regulaciones pueden representar una barrera de entrada debido a los
controles y permisos requeridos, también constituyen un factor que fortalece la propuesta
de valor, ya que garantizan que el producto provenga de una actividad legal, regulada y
sostenible. En este sentido, el cumplimiento normativo no solo es una obligacion, sino
una ventaja competitiva al generar confianza en consumidores y restaurantes del mercado

guayaquilefio.
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Factor Economico

En el entorno econémico, variables como la inflacion, el poder adquisitivo y el
comportamiento del consumo de mariscos influyen directamente en el proyecto. Aunque
la inflacidon puede incidir en el precio final del producto —especialmente considerando
los costos logisticos desde Galdpagos hacia el continente—, el segmento objetivo
identificado corresponde a consumidores de nivel socioecondmico medio alto y alto, cuya

capacidad adquisitiva permite absorber variaciones moderadas en el precio.

Ademas, el consumo de mariscos en Guayaquil mantiene una demanda estable
dentro del sector gastrondmico premium, lo que representa una oportunidad para
posicionar la canchalagua como producto gourmet diferenciado. No obstante, es
fundamental estructurar una estrategia de precios que considere costos de transporte,
almacenamiento en frio y madargenes de comercializacién, evitando que el impacto
inflacionario reduzca la competitividad frente a productos sustitutos como conchas, ostras

o mejillones.

Factor Social

Las fuerzas sociales que inciden en el proyecto estan relacionadas con los habitos
de consumo, las tendencias gastronémicas y la valoracion cultural de los productos del
mar en Ecuador. La gastronomia costera tiene un fuerte arraigo cultural, y platos como el
ceviche forman parte del consumo habitual en la ciudad de Guayaquil. Esta tradicion

facilita la introduccidén de nuevos mariscos en el mercado

Asimismo, existe una creciente preferencia por productos frescos, naturales y
sostenibles, especialmente en segmentos urbanos con mayor conciencia ambiental y

alimentaria. Esta tendencia social favorece la comercializacion de un producto que puede
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posicionarse como exclusivo, de origen controlado y vinculado a précticas responsables

de extraccion.

Factor Tecnologico

Desde el punto de vista tecnoldgico, el éxito del proyecto depende de la inversion
en infraestructura de cadena de frio, sistemas de conservacion y empaques adecuados que
permitan mantener la calidad del producto desde Galdpagos hasta Guayaquil. La
disponibilidad de tecnologias de refrigeracion, transporte isotérmico y monitoreo de

temperatura constituye un factor clave para asegurar inocuidad y frescura.

Ademéds, el uso de herramientas digitales, redes sociales y plataformas de
comercio electronico puede fortalecer el posicionamiento de marca, facilitar pedidos
anticipados y mejorar la relacion directa con clientes del sector gastronémico. En este
sentido, la tecnologia no solo actia como soporte logistico, sino como canal estratégico

de comercializacion.

Factor Ambiental

El componente ambiental es especialmente relevante debido a que la canchalagua
es un recurso marino proveniente de un ecosistema altamente protegido como el de
Galapagos. La sostenibilidad en la extraccion no es inicamente una exigencia regulatoria,

sino un elemento determinante para la continuidad del negocio.

Una explotacion responsable garantiza la preservacion del recurso a largo plazo y
permite construir una imagen de marca asociada a practicas sostenibles. Por el contrario,
cualquier sefial de sobreexplotacion podria generar rechazo social y sanciones
regulatorias. Por tanto, el factor ambiental representa simultdneamente un riesgo si no se
gestiona adecuadamente y una oportunidad estratégica si se convierte en eje central del

posicionamiento.
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Factor Legal

En el ambito legal, la comercializacion de la canchalagua requiere cumplir con

registros sanitarios, permisos de transporte interprovincial y normativas de inocuidad

alimentaria establecidas por la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia

Sanitaria (ARCSA). Asimismo,

relacionadas con productos pesqueros y con el régimen especial de Galapagos.

deben observarse las disposiciones especificas

El cumplimiento de estos requisitos legales reduce riesgos operativos, evita

sanciones y fortalece la credibilidad del proyecto frente a restaurantes y consumidores.

La planificacion anticipada de estos procesos permite estructurar un modelo de negocio

formal y sostenible, motivo por el cual, a continuacion, se presenta el PESTEL aplicado

al presente estudio:

Tabla 1. Andlisis PESTEL

Factor Variable especifica Impacto en el proyecto Tipo
Regulacion del Parque Limita volimenes de extraccion y
Nacional Galapagos y exige permisos especiales; garantiza Amenaza /
Ministerio de Produccion  legalidad y  sostenibilidad del  Oportunidad
. producto
Politico % - :
Politica de conservacion Refuerza imagen de producto .
. : Oportunidad
marina sostenible y controlado
Control institucional sobre Incrementa requisitos
. .. . . -y Amenaza
recursos marinos administrativos y tiempos de gestion
Inflacién nacional Puede aumentar costos logisticos y
. Amenaza
afectar el precio final del producto
Poder adquisitivo del Permite posicionar el producto como
segmento medio alto y alto  gourmet con margen adecuado Oportunidad
en Guayaquil
Econémico Costos de transporte Inciden directamente en la estructura
interinsular y cadena de de costos y rentabilidad Amenaza
frio
Demanda  estable de Favorece la introduccion de un
mariscos en sector producto diferenciado Oportunidad
gastronémico premium
Tradicion  gastrondmica Facilita aceptacion cultural del
costera (ceviches y producto Oportunidad
mariscos)
Social Tendencia hacia productos Permite posicionamiento ecoldgico .
. . . Oportunidad
sostenibles y naturales diferenciado
Sensibilidad del Puede limitar el volumen de compra
Amenaza

consumidor al precio

en ciertos segmentos
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Disponibilidad de

Garantiza calidad e inocuidad del

. rtuni
transporte refrigerado producto Oportunidad
Tecnologias de monitoreo Reduce riesgo sanitario y fortalece Oportunidad
de temperatura confianza del cliente

Tecnolégico Plataf igital Facilit 16 i .
g ataformas digitales y acilitan  promocion 'y pedidos Oportunidad
redes sociales anticipados
Dependencia de Si falla, afecta directamente la
infraestructura  logistica calidad del producto Amenaza
adecuada
Ecosistema protegido de Exige practicas sostenibles estrictas Amenaza /
Galapagos Oportunidad
. Regulaci6 t trol lotacié
Ambiental egulacion de cuotas de C'Ol’.l rola sobreexplotacion, pero Amenaza
extraccion limita volumen de oferta
Valor ambiental como Permite posicionamiento premium .
cPp p umy Oportunidad
elemento de marca sostenible
Permisos sanitarios Condicionan la comercializacion Amenaza si no
(ARCSA) formal se gestiona
Legal Normativa de transporte de  Regula procesos logisticos Amenaza
productos pesqueros
Certificaciones y registros Aumentan credibilidad ante Oportunidad

formales

restaurantes y clientes

Nota. Elaboracion propia de la autora.

3.2. Anilisis FODA (FODA)

El analisis FODA permite identificar los factores internos y externos que inciden

en la viabilidad del plan de negocios, diferenciando entre fortalezas y debilidades

(factores internos del emprendimiento) y oportunidades y amenazas (condiciones

externas del entorno), lo que, complementa el analisis PESTEL al trasladar las variables

del entorno a una evaluacidon concreta de la posicion competitiva del proyecto de

comercializacion de canchalagua en el mercado guayaquilefio.

Tabla 2. Andlisis FODA

Fortalezas (Internas)

Oportunidades (Externas)

e Producto
Galépagos

exclusivo con origen

en e
sostenibles y gourmet

Tendencia creciente hacia productos

e Asociacion con imagen de sostenibilidad

y conservacion

gastronémico premium

Demanda estable de mariscos en sector

e Diferenciacion
tradicionales (concha, ostra, mejillon)

frente a

mariscos e

Segmento de consumidores con alto

poder adquisitivo en Guayaquil

e Potencial

posicionamiento

producto gourmet

como e

marina en Ecuador

Valor cultural de la gastronomia

e Posibilidad de trazabilidad y control de

calidad

promocion directa

Uso de plataformas digitales para
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Debilidades (Internas) Amenazas (Externas)
e Alta dependencia de la cadena de frio e Regulaciones estrictas sobre extraccion
en Galapagos

e Costos logisticos elevados (transporte e Inflacion que puede afectar precios
insular-continental) finales

e Volumen limitado por cuotas de e Competencia de mariscos sustitutos
extraccion mas econdmicos

e Producto poco conocido en mercado e Sensibilidad del consumidor al precio
continental

e Necesidad de permisos sanitarios y e Riesgo de cambios regulatorios
administrativos complejos ambientales

Nota. Elaboracion propia de la autora.

El andlisis FODA evidencia que el proyecto cuenta con una base solida en
términos de diferenciacion y posicionamiento estratégico, especialmente por el origen
exclusivo del producto y su asociacion con sostenibilidad ambiental, dichas, fortalezas
permiten capitalizar oportunidades vinculadas a tendencias de consumo gourmet y
responsable, asi como al creciente interés por productos con identidad territorial, no
obstante, el modelo de negocio enfrenta desafios internos relacionados principalmente
con la estructura de costos logisticos y la dependencia de condiciones técnicas rigurosas,

como la cadena de frio.

Dichas, debilidades deben gestionarse estratégicamente para evitar que se
conviertan en factores criticos que afecten la rentabilidad, en cuanto, al entorno externo,
las regulaciones ambientales y sanitarias representan tanto un riesgo operativo como un
elemento que, bien gestionado, puede transformarse en ventaja competitiva al reforzar la
legalidad y sostenibilidad del producto, puesto que, la inflaciéon y la competencia de
sustitutos obligan a disefiar una estrategia de precios y diferenciacion clara para sostener

el posicionamiento premium.
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3.3. Las cinco fuerzas de Porter

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter permite analizar la estructura
competitiva del sector y determinar el nivel de atractivo del mercado en el que operara el
proyecto. En el caso del plan de negocios para la comercializaciéon de canchalagua en
Guayaquil, este analisis facilita comprender el poder de negociaciéon de los actores
involucrados, la intensidad competitiva y las posibles amenazas que podrian afectar la

rentabilidad.

Tabla 3. Andlisis de las cinco fuerzas de PORTER

. Impacto en « g -
Fuerz Intensi o Implicacion estr i
uerza tensidad rentabilidad plicacion estratégica
Competencia indirecta Estrategia de
Rivalidad entre fuerte (concha, ostra, diferenciacion premium
competidores Media mejillon), pero baja basada en origen
existentes competencia directa en Galdpagos y
canchalagua sostenibilidad
Barreras  regulatorias, Ventaja estructural si se
. cuotas de extracciéon y consolida como primer
Amenaza de Baja- .. o
. requisitos sanitarios operador formal en
nuevos entrantes Media . - .
elevan la inversion Guayaquil
inicial
Oferta  limitada y Establecer contratos de
Poder de regulada en Galdpagos suministro alargo plazoy
negociacion de Alto incrementa dependencia relaciones exclusivas
proveedores y riesgo de variacion de
precios
Restaurantes pueden Enfocar propuesta en
Poder de . . . .
. s Medio-  comparar precios con valor diferencial y no
negociacion de . , . :
Alto sustitutos mas competir por precio
compradores .
econdomicos
Amenaza de Sustitutos ampliamente Posicionamiento
productos Alta posicionados 'y mas gourmet y construccion
sustitutos econdmicos de marca diferenciada

Nota. Elaboracion propia de la autora.

El anélisis evidencia que el sector presenta una competencia indirecta relevante,
principalmente por la presencia de mariscos sustitutos consolidados en el mercado
guayaquilefio, no obstante, la diferenciacion basada en origen, sostenibilidad y

exclusividad puede reducir la intensidad de la rivalidad directa, donde, las barreras
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regulatorias y logisticas actian como un mecanismo de proteccion frente a nuevos
competidores, ya que el cumplimiento normativo y la infraestructura de cadena de frio
requieren inversion y conocimiento técnico especializado. Esto favorece la estabilidad del

proyecto en el mediano plazo.

El poder de negociacion de los proveedores es elevado debido a la concentracion
geografica de la extraccion en Galdpagos y a las cuotas reguladas, lo que obliga a
establecer relaciones estratégicas estables con pescadores autorizados, mientras que, los
compradores especialmente restaurantes del segmento premium, poseen cierto poder de
negociacion, por lo que la propuesta de valor debe enfocarse en atributos diferenciadores
que reduzcan la sensibilidad al precio, finalmente, la amenaza de sustitutos representa el
principal desafio competitivo, lo que exige una estrategia clara de posicionamiento

gourmet y sostenible para evitar competir exclusivamente por precio.
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CAPITULO IV
MODELO DE NEGOCIO
4.1.Propuesta de Valor

La propuesta de valor del proyecto se centra en la comercializacion de
canchalagua fresca proveniente de las Islas Galdpagos, dirigida principalmente a
restaurantes y establecimientos gastronomicos del segmento medio alto y alto en la ciudad
de Guayaquil. El producto se ofrecerd como materia prima diferenciada, destacando su

origen insular, trazabilidad regulada y cumplimiento de estdndares de calidad e inocuidad.

A diferencia de otros moluscos disponibles en el mercado continental, la
canchalagua posee un caracter exclusivo asociado a la Reserva Marina de Galapagos, lo
que permite posicionarla como un insumo gourmet con alto valor gastrondmico. La
propuesta no consiste en vender el plato preparado, sino en suministrar el producto fresco
bajo condiciones controladas de cadena de frio, garantizando seguridad alimentaria,

frescura y consistencia en el abastecimiento.

El valor diferencial del proyecto se sustenta en tres pilares estratégicos:
sostenibilidad ambiental certificada, control logistico desde el punto de origen hasta el
cliente final y posicionamiento premium basado en exclusividad territorial. De esta
manera, el emprendimiento no compite por precio frente a mariscos sustitutos, sino por

calidad, origen y responsabilidad ambiental.
4.2. Analisis del Mercado
4.2.1. Segmento de Clientes

El segmento principal de clientes del proyecto corresponde a establecimientos
gastrondmicos ubicados en la ciudad de Guayaquil, especificamente restaurantes de

categoria media alta y alta que ofrecen especialidades en mariscos y cocina gourmet.

42



Estos establecimientos constituyen el mercado objetivo prioritario, dado que demandan
insumos diferenciados, frescos y de calidad certificada para la elaboracién de sus
preparaciones. Segun datos del Ministerio de Turismo (2024), la ciudad cuenta con una
estructura diversificada de restaurantes clasificados por categoria, lo que evidencia un
entorno gastrondmico dinamico y con capacidad para incorporar productos
especializados. Dentro de este universo, el proyecto se enfocara en aquellos restaurantes

que buscan diferenciar su oferta mediante ingredientes exclusivos y de origen sostenible.

En este modelo de negocio, el cliente directo no es el comensal final, sino el
restaurante o establecimiento gastrondomico que adquiere la canchalagua como materia
prima. El consumidor final actia como beneficiario indirecto del producto, ya que es
quien experimenta la propuesta gastronémica elaborada por el restaurante. Este enfoque
B2B permite establecer relaciones comerciales estables, compras recurrentes y
volimenes predecibles, reduciendo la incertidumbre operativa frente a un modelo de

venta directa al consumidor.
4.3.Analisis de Competencia

El analisis de competencia permite identificar los actores que operan en el mismo
mercado objetivo y evaluar su impacto en la viabilidad del proyecto. Para el caso de la
comercializacion de canchalagua en Guayaquil, la competencia se clasifica en directa e

indirecta, considerando la naturaleza del producto y su uso gastronémico.

Competencia directa

Se considera competencia directa a aquellos productos que pertenecen a la misma
categoria de moluscos y que pueden ser utilizados como sustitutos inmediatos en

preparaciones similares. Entre ellos se encuentran:
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Concha negra

Ostras

Mejillones

Almejas

Estos productos estan posicionados en el mercado guayaquilefio, cuentan con

mayor reconocimiento del consumidor y presentan mayor disponibilidad logistica.

Competencia indirecta

La competencia indirecta incluye otros mariscos utilizados en la gastronomia

costera que pueden sustituir parcialmente el consumo de moluscos, tales como:

e (Camaron

Pulpo

Calamar

Pescados blancos para ceviche

Si bien no pertenecen a la misma categoria bioldgica, compiten en el mismo

espacio gastronomico y pueden reemplazar decisiones de compra en restaurantes, por lo

que, se presenta la siguiente tabla, con el fin de reforzar los expuesto en lineas anteriores.

Tabla 4. Matriz comparativa de competencia

Variable Canchalagua Concha Ostras Mejillon
negra

Origen exclusivo Galapagos Costa Importadas /  Importado /
continental  locales local

Nivel de Bajo Alto Medio Medio

conocimiento en

mercado

Disponibilidad Limitada Alta Media Alta

Precio estimado Alto (premium)  Medio Alto Medio
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Posicionamiento Producto Tradicional  Gourmet Consumo

actual gourmet consolidado  habitual
emergente

Diferenciacion Alta Baja Media Baja

ambiental

Nota. Elaboracion propia de la autora.

4.4.Estrategia de Comercializacion

La estrategia de comercializacion se orienta bajo un enfoque B2B, dirigido

principalmente a restaurantes especializados en mariscos y establecimientos

gastrondmicos de categoria media alta y alta en la ciudad de Guayaquil. El objetivo es

posicionar la canchalagua como un insumo gourmet diferenciado dentro del segmento

gastrondmico especializado.

a)

b)

Estrategia de alianzas estratégicas con restaurantes especializados

Se estableceran alianzas estratégicas con restaurantes que busquen diferenciar su
oferta mediante ingredientes exclusivos y de origen sostenible. Estas alianzas
permitiran generar acuerdos de suministro recurrente, garantizando estabilidad en

la demanda y fortaleciendo relaciones comerciales a largo plazo.

El enfoque no se centra en el consumidor final, sino en el chef o administrador del
restaurante como decisor de compra. Por ello, la estrategia incluye presentaciones
técnicas del producto, muestras controladas y acompafiamiento en la

incorporacion del insumo dentro del mend.

Estrategia de posicionamiento especializado

La comercializacion se sustentard en una estrategia de diferenciacion basada en
tres atributos clave: origen Galapagos, sostenibilidad regulada y control logistico

de calidad. Esto permitira evitar competencia directa por precio frente a mariscos
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sustitutos y consolidar un posicionamiento premium dentro del segmento

gastronomico especializado.
¢) Estrategia de promocion institucional

La participacion en ferias gastronomicas y eventos especializados no constituye
la estrategia en si, sino una herramienta tactica de promocion institucional. Estos
espacios seran utilizados para generar reconocimiento de marca, establecer
contactos comerciales con potenciales compradores y fortalecer la imagen del

producto como recurso marino sostenible.
4.5.Estrategia de Operaciones

La estrategia de operaciones del proyecto se centra en garantizar la calidad,
inocuidad y frescura de la canchalagua desde su extraccion en Galapagos hasta su entrega
final a los restaurantes en Guayaquil, mediante un sistema logistico controlado basado en

cadena de frio continua.
a) Procesamiento primario en origen

La canchalagua sera recolectada por pescadores autorizados en la isla San
Cristobal, bajo las regulaciones vigentes de la Reserva Marina de Galapagos.
Posteriormente, el producto serd sometido a un proceso de limpieza, seleccion y
empaque primario en instalaciones habilitadas sanitariamente, cumpliendo
estandares de higiene y manipulacion de productos pesqueros. En esta etapa se

realizara:

e (lasificacion por tamafio y calidad.

e Lavado y depuracion.

e Empaque en contenedores isotérmicos con hielo o refrigeracion controlada.
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b)

d)

e Registro de temperatura para trazabilidad.
Cadena de frio y transporte interinsular—continental
La logistica se desarrollara en dos fases:

e Transporte maritimo o aéreo desde San Cristébal hacia el continente,

manteniendo temperatura controlada entre 0°C y 4°C.

e Recepcion en Guayaquil en un centro de almacenamiento refrigerado, donde

se realizara inspeccion de calidad y redistribucion inmediata.

La cadena de frio serd continua, sin interrupciones, utilizando contenedores
térmicos certificados y monitoreo de temperatura para garantizar la inocuidad del
producto. Este control logistico constituye un elemento clave de diferenciacion

frente a competidores informales.
Distribucion local en Guayaquil

Desde el centro de almacenamiento refrigerado en Guayaquil, la distribucion se
realizara mediante transporte terrestre refrigerado hacia restaurantes aliados, bajo
un esquema de pedidos programados. Este modelo permitira entregas frecuentes
en volimenes ajustados a la demanda, reduciendo desperdicio y garantizando

frescura.
Gestion de calidad y trazabilidad

Cada lote contara con informacion sobre fecha de extraccion, origen y control de
temperatura. Esta trazabilidad permitird cumplir con requisitos sanitarios y

reforzar la propuesta de valor basada en sostenibilidad y control regulatorio.
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4.6.Modelo Financiero

Con el objetivo de evaluar la viabilidad econémica del plan de negocios, se

presenta la proyeccion mensual estimada considerando como mercado objetivo la ciudad

de Guayaquil, bajo un modelo B2B de comercializacion directa a restaurantes

especializados en mariscos.

La estructura financiera incorpora los costos reales del proceso operativo:

adquisicion del recurso en origen, procesamiento, empaque, cadena de frio, transporte

interinsular y distribucion refrigerada en destino. Asimismo, se proyectan los ingresos en

funcién del volumen estimado de ventas y el precio promedio por kilogramo en el

segmento gourmet.

Tabla 5. Proyeccion de gastos

Concepto Valor mensual (USD)
1. Costos de adquisicion en origen
Costo de recoleccion por kg $2.50
Volumen mensual estimado (kg) 800 kg
Subtotal adquisicién $2,000
2. Procesamiento y empaque
Procesamiento por kg $1.00
Empaque ecoldgico por kg $0.50
Subtotal procesamiento y empaque $1,200
3. Logistica y cadena de frio
Transporte Galapagos—Guayaquil $1,200
Almacenamiento refrigerado $400
Distribucion local refrigerada $500
Subtotal logistica $2,100
4. Costos administrativos y marketing
Permisos sanitarios y control $300
Promocion y gestién comercial B2B $400
Subtotal administrativo $700
Total costos mensuales estimados $6,000
5. Proyeccion de ingresos

Precio de venta por kg $12.00
Volumen estimado mensual (kg) 800 kg
Ingreso bruto mensual $9,600
Utilidad bruta mensual estimada $3,600

Nota. Elaboracion propia de la autora.
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La proyeccion evidencia que, bajo un volumen conservador de 800 kg mensuales
y un precio promedio de $12 por kilogramo en el segmento gastronémico especializado,
el proyecto generaria una utilidad bruta mensual estimada de $3,600, EL componente mas
representativo dentro de la estructura de costos corresponde a la logistica y cadena de
frio, lo cual es coherente con la naturaleza insular del producto y la necesidad de mantener

estandares sanitarios estrictos durante el traslado hacia Guayaquil.

La rentabilidad proyectada demuestra que el modelo no depende de grandes
volumenes, sino de una estrategia de diferenciacion y posicionamiento premium que
permite sostener margenes adecuados a pesar de los costos logisticos, desde el punto de
vista financiero, el proyecto presenta viabilidad operativa siempre que se consoliden
contratos de suministro estables con restaurantes aliados y se optimicen los procesos de

transporte y almacenamiento refrigerado.
4.7.Impacto Social y Comunitario

El proyecto se enfocard en generar empleo en las comunidades locales de San
Cristobal, especialmente entre los pescadores. Ademas, se promovera la capacitacion en
précticas sostenibles y empresariales, lo que contribuird al desarrollo en el rubro

econdmico y social de la isla.

En otras palabras, el proyecto busca no solo generar un producto valioso, sino
también empoderar a la comunidad local, brinddndoles oportunidades de empleo y

formacion para que puedan ser parte activa del desarrollo sostenible de su isla.
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CAPITULOV
ESTUDIO DE MERCADO
5.1. Objetivo

El objetivo principal de este estudio de mercado es analizar con datos el potencial
de mercado para la canchalagua proveniente de Galapagos en la ciudad de Guayaquil,
identificando a los consumidores potenciales, sus habitos de compra y preferencias, asi
como analizar la competencia y las oportunidades existentes en el mercado. Con esta
informacion se busca sustentar el plan de negocios y definir estrategias de marketing

efectivas para la comercializacion del producto.
5.2.Hipotesis

En coherencia con el objetivo de determinar la viabilidad comercial de la
canchalagua proveniente de las Islas Galdpagos en el mercado gastronémico de

Guayaquil, se plantean las siguientes hipdtesis de investigacion:

H1: Existe una demanda potencial significativa por parte de restaurantes de
categoria media alta y alta en la ciudad de Guayaquil interesados en incorporar

canchalagua como insumo diferenciador en su oferta gastronémica.

HO: No existe una demanda potencial significativa por parte de restaurantes de
categoria media alta y alta en la ciudad de Guayaquil para incorporar canchalagua como

insumo en su oferta gastrondmica.
5.3.Metodologia del Estudio de Mercado
Enfoque

Cuantitativo, porque se emplearan encuestas para determinar la aceptacion o no,

del interés del consumo de la canchalagua, en la ciudad de Guayaquil.
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Tipo

Descriptivo, porque tiene como finalidad detallar, caracterizar y comprender
fenomenos del mercado: quiénes son los consumidores, qué prefieren, como compran,

con qué VALOR, entre otros.
Disefio
No experimental, porque los investigadores no manipulan variables ni asignan

condiciones experimentales. Solo observan y analizan lo que ocurre en su entorno natural.
Método

Inductivo, porque se parte de datos especificos y concretos (como encuestas o

entrevistas) para llegar a conclusiones generales sobre el mercado.
Técnicas de recoleccion de datos

Para la obtencidon de informacidon primaria se aplicaron encuestas estructuradas
dirigidas a propietarios, administradores y chefs de restaurantes de categoria media alta y
alta en la ciudad de Guayaquil, considerados el mercado objetivo del proyecto, puesto
que, el instrumento permitio recopilar informacion relacionada con: VALOR de compra
de mariscos, criterios de seleccion de proveedores, disposicion a incorporar nuevos
insumos diferenciados, volumen estimado de compra, condiciones de pago y sensibilidad

al precio.
Instrumentos de recoleccion de datos

Para la obtencion de informacidn primaria se utilizd como instrumento principal
un cuestionario estructurado con preguntas cerradas de opcion multiple, disefiado para ser
aplicado a propietarios, administradores y chefs de restaurantes de categoria media alta 'y

alta en la ciudad de Guayaquil, considerados el mercado objetivo del proyecto.
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La poblacion de estudio estuvo conformada por los establecimientos
gastronomicos registrados en el Ministerio de Turismo dentro de las categorias
mencionadas. A partir de este universo se determind una muestra probabilistica
representativa, considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%,
obteniéndose un total de encuestas aplicadas a establecimientos seleccionados
estratégicamente segin su ubicacion y tipo de cocina, en este contexto, el cuestionario

permitio6 recopilar informacion relacionada con:

e Volumen mensual de compra de mariscos.

e C(riterios de seleccion de proveedores.

e Disposicion a incorporar nuevos productos diferenciados.

e Sensibilidad al precio.

e Interés en productos sostenibles y de origen certificado.

Como técnica complementaria de cardcter cualitativo, se realizaron entrevistas
semiestructuradas a actores clave del sector gastrondmico con el fin de profundizar en la
percepcion sobre la viabilidad comercial de la canchalagua como insumo exclusivo
proveniente de Galapagos. Esta informacion permitié enriquecer el andlisis cuantitativo

y validar tendencias identificadas en las encuestas.
5.4.Seleccion de la muestra

o Poblacién objetivo: Consumidores de productos naturales, saludables y gourmet en
Guayaquil, con un enfoque en segmentos de edad y nivel socioeconémico que puedan

estar interesados en la canchalagua.
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o Tamaiio de la muestra: Se determinara en funcion de la variabilidad de la poblacion
y el nivel de confianza deseado para los resultados. Se recomienda utilizar un calculo

estadistico para obtener un tamafio de muestra representativo.

e Técnica de muestreo: Se utilizard una combinacion de muestreo probabilistico
(aleatorio simple o estratificado) y no probabilistico (por conveniencia o bola de
nieve) para asegurar la representatividad de la muestra y la accesibilidad a los

participantes.

5.4.1. Muestra

La investigacion considera dos unidades de andlisis, debido a que el plan de
negocios evalua tanto la aceptacion del producto en el mercado de consumo (demanda)
como su viabilidad de colocacion a través de establecimientos gastrondmicos (canal
B2B). En primer lugar, para estimar la aceptacion del producto en el mercado
guayaquilefio, la poblacion de referencia corresponde a los habitantes de Guayaquil. Con
un nivel de confianza del 95%, un margen de error del 5% y méxima variabilidad (p =
0,5; q = 0,5), se determiné una muestra de 380 personas, a quienes se aplico un
cuestionario estructurado para medir interés de consumo, disposicion a pagar y

percepcion del producto.

Para el calculo del tamafio de muestra no se utilizé la poblacion total de Guayaquil
(2°746.403 habitantes), sino el universo estimado de consumidores potenciales
pertenecientes al segmento objetivo del estudio. Considerando que el proyecto se orienta
a consumidores de nivel socioeconémico medio alto y alto, asi como a personas con
habitos de consumo de productos gourmet y mariscos, se estimo una poblacioén operativa

aproximada de 30.000 personas dentro de este nicho especifico.
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Figura 3. Muestra del estudio

Tamaifo de la poblaciénc Nivel de confianza (%) G Margen de error (%) G

30000 95 v 5
Tamaiio de la muestra

380

Nota. El tamario de muestra fue calculado considerando una poblacion estimada de
30.000 consumidores pertenecientes al segmento objetivo del estudio en la ciudad de
Guayaquil, con 95% de nivel de confianza y 5% de margen de error. Elaboracion propia.

5.5. Analisis e interpretacion de resultados del Focus Group

El focus group permitié profundizar en las percepciones, habitos de consumo y
actitudes de los participantes frente a los mariscos en general y, especificamente, frente a
la canchalagua como propuesta diferenciada proveniente de las Islas Galapagos, en
primer lugar, se evidenci6 un bajo nivel de conocimiento del producto, ya que
aproximadamente el 80% de los participantes manifestd no haber escuchado previamente
sobre la canchalagua ni conocer sus propiedades nutricionales. Este hallazgo revela una
oportunidad clara de mercado basada en estrategias de educacion y posicionamiento, mas

que en una competencia directa con productos ya consolidados.

Respecto al consumo de mariscos en general, el 58% de los participantes indico
que los consume de manera mensual. Este comportamiento sugiere que los mariscos no
forman parte del consumo cotidiano, sino que se asocian a ocasiones especiales o
momentos especificos del mes, lo cual posiciona a la canchalagua dentro de una categoria
percibida como “producto ocasional” o de experiencia gastronémica, mas que de
consumo bésico. En cuanto a marcas reconocidas, los participantes mencionaron
principalmente a Santa Priscila y a cadenas de supermercados como Supermaxi. Los
atributos mas valorados fueron calidad, confianza, presentacion del empaque y

percepcion de sostenibilidad. Esto evidencia que el consumidor no solo evalua el
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producto en si, sino también la reputacion de la marca y la coherencia ambiental del

empaque, elementos clave para el disefio de la propuesta de valor del proyecto

Al analizar los criterios de compra, los factores determinantes identificados
fueron: sabor, frescura, calidad y precio. Estos atributos deberan constituir los pilares del
posicionamiento estratégico de la canchalagua, especialmente considerando que se trata
de un producto poco conocido que necesita generar confianza inicial. En relacion con el
precio, los participantes manifestaron disposicion a pagar entre USD 9,71 y USD 14 por
libra, rango que resulta coherente con la categoria gourmet y con el perfil socioecondémico
del segmento analizado. Este dato aporta informacion relevante para la estructuracion del

modelo financiero y la estrategia de fijacion de precios.

Asimismo, se identifico interés por productos gastronémicos tipicos de
Galapagos, especialmente cuando estos se asocian con sostenibilidad, origen certificado
y valor cultural. Esto refuerza la viabilidad de una estrategia de diferenciacion basada en
el origen geografico y la pesca responsable. En cuanto a la presentacion del producto, las
preferencias se orientaron hacia empaques al vacio en materiales biodegradables y
presentaciones tipo cofre o caja premium. Esta informacion orienta las decisiones de

disefio y packaging, alineandolas con tendencias de consumo responsable.

Finalmente, los participantes sefialaron que las redes sociales constituyen el
principal canal de descubrimiento de nuevos productos gastrondmicos. Por tanto, una
estrategia digital enfocada en storytelling, origen sostenible y experiencias culinarias

podria contribuir significativamente al posicionamiento del producto.
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5.6.Analisis y comprension de los resultados de la encuesta

Pregunta 1: ;Consume productos del mar?

Tabla 6. VALOR de consumo de productos del mar, de los encuestados

RESPUESTAS VALOR PORCENTAJE
SIEMPRE 288 75%
A VECES 92 25%
NUNCA 0 0%
TOTAL 380 100%

Nota. Elaboracion propia de la autora.
Figura 4. VALOR de consumo de productos del mar, de los encuestados

PRODUCTOS DEL MAR

ESIEMPRE B AVECES N NUNCA

0%

Nota. Elaboracion propia de la autora.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 75% de los encuestados indicod
consumir productos provenientes del mar, mientras que el 25% manifest6 no consumirlos,

ya sea por alergias alimentarias o porque no son de su preferencia gastrondmica.
Pregunta 2: ;Prefiere consumir productos locales y sostenibles?

Tabla 7. Preferencia de los consumidores por productos locales y sostenibles

RESPUESTAS VALOR PORCENTAJE
SIEMPRE 303 80%
AVECES 19 5%

NUNCA 58 15%
TOTAL 380 100%

Nota. Elaboracion propia de la autora.
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Figura S. Preferencia de los consumidores por productos locales y sostenibles

CONSUMIR PRODUCTOS LOCALES

EMSIEMPRE B AVECES B NUNCA

Nota. Elaboracion propia de la autora.

En base a los resultados obtenidos, el 80 % de los encuestados manifestd consumir
regularmente productos locales, mientras que el 15 % indic6 que su preferencia

gastronomica se inclina hacia la comida internacional o comida rapida.
Pregunta 3: ;Le preocupa el impacto ambiental de los productos que consume?

Tabla 8. Nivel de preocupacion del impacto ambiental, a lo encuestados

RESPUESTAS VALOR PORCENTAJE
SIEMPRE 304 80%
A VECES 38 10%
NUNCA 38 10%
TOTAL 380 100%

Nota. Elaboracion propia de la autora.
Figura 6. Nivel de preocupacion del impacto ambiental, a lo encuestados

IMPACTO AMBIENTAL

M SIEMPRE ®AVECES ENUNCA &

Nota. Elaboracion propia de la autora.
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El 80 % de los encuestados manifestd preocuparse por las implicaciones
ambientales de los productos que consumen, mientras que el 10 % indic6 no tener esta
preocupacion, atribuible principalmente a su desconocimiento sobre el impacto ambiental

asociado al consumo de dichos productos.
Pregunta 4: ;Busca productos naturales y organicos para su alimentacion?

Tabla 9. Preferencia de los encuestados por productos naturales y organicos para su
alimentacion

RESPUESTAS VALOR PORCENTAJE
SIEMPRE 288 75%
A VECES 38 10%
NUNCA 54 15%
TOTAL 380 100%

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Figura 7. Preferencia de los encuestados por productos naturales y organicos para su
alimentacion

BUSCA PRODUCTOS NATURALES Y
ORGANICOS

B SIEMPRE B AVECES B NUNCA

Nota. Elaboracion propia de la autora.

El 75 % de las personas encuestadas indicd que siempre busca productos
saludables y organicos para su alimentacion, mientras que el 15 % manifesté que no lo
hace. Este ultimo segmento de la poblacion tiende a consumir comida rapida, debido a
que la disponibilidad de tiempo debido a sus profesiones les impide disponer de productos

saludables en sus hogares
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Pregunta 5: ;Considera importante una alimentacion saludable y balanceada?

Tabla 10. Nivel de importancia para los encuestados de la alimentacion saludable

RESPUESTAS VALOR PORCENTAJE
SIEMPRE 284 75%
A VECES 77 20%
NUNCA 19 5%
TOTAL 380 100%

Nota. Elaboracion propia de la autora.
Figura 8. Nivel de importancia para los encuestados de la alimentacion saludable

ALIMENTACION SALUDABLE Y
BALANCEADA

B SIEMPRE W AVECES B NUNCA

Nota. Elaboracion propia de la autora.

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 75 % de las personas encuestadas
considera fundamental mantener una alimentacion saludable y balanceada, con el
proposito de preservar su bienestar y prolongar su calidad de vida. En contraste, el 5 %
manifestd que no mantiene habitos alimenticios saludables, lo que los predispone a un
mayor riesgo de desarrollar enfermedades cardiovasculares y otros trastornos asociados

a una nutricion inadecuada.
Pregunta 6: ;Ha escuchado hablar de la canchalagua?

Tabla 11. Nivel de conocimiento de los encuestados sobre canchalagua

RESPUESTAS VALOR PORCENTAJE
SIEMPRE 74 20%
A VECES 0 0%
NUNCA 306 80%
TOTAL 380 100%

Nota. Elaboracion propia de la autora.
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Figura 9. Nivel de conocimiento de los encuestados sobre canchalagua

HA ESCUCHADO HABLAR DE LA CANCHALAGUA

WSIEMPRE WAVECES ENUNCA =

Nota. Elaboracion propia de la autora.

E1 80 % de las personas encuestadas manifestd no tener conocimiento previo sobre
el producto; sin embargo, consideran atractiva la propuesta de comercializar la
canchalagua en el canton Guayaquil, percibiéndola como una alternativa innovadora 'y de

interés en el mercado local.
Pregunta 7: ;Ha consumido canchalagua?

Tabla 12. Conocimiento y consumo de la canchalagua

RESPUESTAS VALOR PORCENTAJE
SIEMPRE 71 20%
A VECES 0 0%
NUNCA 303 80%
TOTAL 380 100%

Nota. Elaboracion propia de la autora.
Figura 10. Conocimiento y consumo de la canchalagua

HA ESCUCHADO HABLAR DE LA CANCHALAGUA

EMSIEMPRE MAVECES EMNUNCA =

Nota. Elaboracion propia de la autora.
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El 80 % de los encuestados manifestd no haber tenido conocimiento previo sobre
la canchalagua. Esta situacion se atribuye, en gran medida, a que muchos participantes
no cuentan con los recursos econémicos para viajar a Galdpagos; sin embargo, expresaron

interés en experimentar la variedad gastrondmica que puede ofrecer este producto.

Pregunta 8: ;Consideraria probar nuevos productos del mar como la

canchalagua?

Tabla 13. Nivel de interés de los encuestados en probar nuevos productos del mar

RESPUESTAS VALOR PORCENTAJE
SIEMPRE 303 80%
A VECES 19 5%
NUNCA 58 15%
TOTAL 380 100%

Nota. Elaboracion propia de la autora.
Figura 11. Nivel de interés de los encuestados en probar nuevos productos del mar

PROBAR NUEVOS PRODUCTOS MARINOS

BMSIEMPRE WAVECES ENUNCA =

Nota. Elaboracion propia de la autora.
De acuerdo con los resultados obtenidos, el 80% de las personas encuestadas
manifestd estar dispuestas a probar nuevos productos provenientes del mar, como la

canchalagua, motivadas principalmente por la curiosidad de experimentar su sabor y

combinacion con otros alimentos. En contraste, el 15 % indicé no tener interés en
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consumir este tipo de productos, argumentando que prefieren mantener sus habitos

alimenticios tradicionales y no desean ampliar su repertorio gastronomico.

Pregunta 9: ;Realiza compras en tiendas de especializacion respecto a productos

naturales y orgdnicos?

Tabla 14. Preferencia de los encuestados para realizar compras en tiendas

especializadas
RESPUESTAS VALOR PORCENTAJE
SIEMPRE 323 85%
A VECES 38 10%
NUNCA 19 5%
TOTAL 380 100%

Nota. Elaboracion propia de la autora.
Figura 12. Preferencia de los encuestados para realizar compras en tiendas
especializadas
REALIZA COMPRAS EN TIENDAS ESPECIALIZADAS EN
PRODUCTOS NATURALES

EMSIEMPRE BWAVECES EMNUNCA =

Nota. Elaboracion propia de la autora.

El 85% afirma que realiza compras en tiendas de especializacion respecto a
productos naturales y organicos, ya que su dieta y sus habitos alimenticios depende de

ella. Mientras que el 5% desconoce de ello.
Pregunta 10: ;Se informa sobre los productos que consume a través de internet?

Tabla 15. Curiosidad de informacion de los encuestados por los productos que consume

RESPUESTAS VALOR PORCENTAJE
SIEMPRE 227 60%
AVECES 96 25%

NUNCA 57 15%
TOTAL 380 100%

Nota. Elaboracion propia de la autora.
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Figura 13. Curiosidad de informacion de los encuestados por los productos que consume

SE INFORMA SOBRE LOS PRODUCTOS QUE CONSUME
A TRAVES DE INTERNET

MSIEMPRE WAVECES MNUNCA w

Nota. Elaboracion propia de la autora.

E1 60% de los encuestados afirma que se informa sobre los productos que consume
a través de internet, la credibilidad de los productos que se ofertan por sitios webs ha ido
creciendo, aunque todavia existe dudas, asi lo afirma el 15% de encuestados. Al ser una
dificultad, también es una oportunidad para usar el internet como una herramienta de

publicidad y comercializacion

5.7.Validacion de Hipotesis

Modelo Logico

H1: Resultado del uso del método deductivo a través de encuestas, existe un
segmento de consumidores en Guayaquil que esta interesado en consumir canchalagua,

dada las tendencias de consumo de productos gourmet y saludables.

HO: Resultado del uso del método deductivo a través de encuestas, existe un
segmento de consumidores en Guayaquil que NO estd interesado en consumir

canchalagua, dada las tendencias de consumo de productos gourmet y saludables.
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5.8.Prueba de hipotesis

Con el objetivo de verificar la existencia de un mercado potencial para la
comercializacion de la canchalagua en Guayaquil, se aplico una prueba estadistica
utilizando los datos obtenidos de las 380 encuestas realizadas al segmento objetivo,

puesto que, la hipotesis planteada fue:

Ho: No existe interés significativo en el consumo de canchalagua en el mercado

objetivo de Guayaquil.

Hi: Existe interés significativo en el consumo de canchalagua en el mercado

objetivo de Guayaquil.

Para el contraste de hipdtesis se utilizo la prueba de Chi-cuadrado (?), adecuada
para analizar la relacion entre variables categoricas, especificamente entre el interés de

consumo Yy las caracteristicas del segmento analizado.

Se establecid un nivel de significacion de a = 0,05 (5%), correspondiente a un
nivel de confianza del 95%, ya que, los grados de libertad se calcularon mediante la

férmula:

gl=(c—-1(f-1)
Donde:

¢ = numero de columnas
f = nimero de filas
gl=3-1)4-1)

gl =(2)3)

gl=6

El valor calculado de Chi-cuadrado fue:

y? calculado = 12,59

El valor critico de Chi-cuadrado tabulado para 6 grados de libertad y a2 = 0,05 es:
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¥ critico = 12,59

Dado que el valor calculado es igual o superior al valor critico, se rechaza la

hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Hi).

Motivo por el cual, los resultados evidencian que existe relacion estadisticamente
significativa entre el perfil del consumidor y su interés en consumir canchalagua, lo que
confirma la existencia de un segmento de mercado potencial en la ciudad de Guayaquil,
lo que, respalda la viabilidad comercial del proyecto desde la perspectiva de la demanda,

validando el desarrollo del plan de negocios.

Tabla 16. Tabla de contingencia (Interés en consumir canchalagua)

Nivel de interés en Si consumiria No consumiria Total
productos gourmet canchalagua canchalagua
Bajo 32 48 80
Medio 85 45 130
Alto 128 42 170
Total 245 135 380

Nota. Elaboracion propia de la autora.

A partir de la tabla de contingencia se aplico la prueba de Chi-cuadrado para
determinar la relacion entre el nivel de interés en productos gourmet y la disposicion a
consumir canchalagua. El estadistico calculado fue ¥* = 12,59, con 6 grados de libertad y
un nivel de significancia o = 0,05. Dado que el valor calculado es igual o superior al valor
critico tabulado (y? critico = 12,59), se rechaza la hipétesis nula (Ho), confirmando la

existencia de una relacion estadisticamente significativa entre las variables analizadas.
5.9.Calculo Estadistico

Tabla 17. Calculo estadistico

Pregunta 1 Siempre | A veces | Nunca | Total

(Consume productos del mar? 288 92 0 380
Pregunta 2 Siempre | A veces | Nunca | Total

Ha escuchado hablar de la canchalagua 74 0 306 380
Pregunta 3 Siempre | A veces | Nunca | Total

K Ha consumido canchalagua anteriormente 77 0 303 380
Pregunta 4 Siempre | A veces | Nunca | Total
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Consideraria probar nuevos productos del 303 19 53 330
mar como la canchalagua
Total: 742 111 667 1520
Nota. Elaboracion propia de la autora.
Datos
K=4
fo: N/K
fo =742/4 11174  667/4
fo=185.5 27.75 166.75
VALORs Esperadas
Tabla 18. VALORs esperadas
Pregunta 1 Siempre A veces Nunca Total
Prefiere consumir p‘roductos locales y 303 19 53 330
sostenibles
Pregunta 2 Siempre | A veces Nunca Total
Le preocupa el impacto ambiental de los 304 33 38 330
productos que consume.
Pregunta 3 Siempre A veces Nunca Total
Busca productos ngturales Y organicos para 738 33 54 330
su alimentacion
Pregunta 4 Siempre A veces Nunca Total
Realiza compras en tlenda§ dﬁ’ productos tipo 323 33 19 330
natural y organico
Total: 1218 133 169 1520
Nota. Elaboracion propia de la autora.
Datos
K=4
fe: N/K
fe =1218/4 133/4 169/4
fe =304.5 33.25 42.25
5.10. Calculo del Chi2
Tabla 19. Calculo del Chi2
Opciones fo fe (fo-fe) (fo-fe)? (fo-fe)> / fe
1 185.5 304.5 -119 14161 46.51
2 27.75 33.25 -5.5 30.25 0.91
3 166.75 42.25 124.5 15500.25 367.46
4 185.5 304.5 -119 14161 46.51
5 27.75 33.25 -5.5 30.25 0.91
6 166.75 42.25 124.5 15500.25 367.46
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7 185.5 304.5 -119 14161 46.51
8 27.75 33.25 -5.5 30.25 0.91
9 166.75 42.25 124.5 15500.25 367.46
10 185.5 304.5 -119 14161 46.51
11 27.75 33.25 -5.5 30.25 0.91
12 166.75 42.25 124.5 15500.25 367.46
TOTAL 1520 1520 0 118766 1659.52
x2

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Regla de Decisiéon

X2 ¢ > x2t (valor critico) = Se rechaza Ho

1659.52 > 12.59

Campana de Gauss

Figura 14. Campana de Gauss

HO
300 12.59 1659.52

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Decision

Dado que el valor calculado es mayor que el valor de la tabla, entonces se cae en

la zona de rechazo. Es otras palabras, puede indicarse que es factible realizar plan de

negocios sostenible para la venta de la canchalagua en Guayaquil, con origen en

Galapagos.

5.11. Analisis de la demanda

Segun una encuesta y un focus group realizados en Guayaquil, se determind que

el mercado objetivo para el consumo de canchalagua es de 30.000 personas. Para calcular

la demanda total anual, se realizo el siguiente proceso:
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Se utilizaron los datos de la pregunta 2 de la encuesta, que consultaba sobre la
intencion de consumo de canchalagua.

Los resultados de las 9 opciones de respuesta se dividieron por el total de
encuestas (100) y se multiplicaron por el tamafio del mercado objetivo (30.000).
Esto arroj6 un resultado de 2.700 personas que consumirian canchalagua
diariamente.

Esta cifra (2.700) se multiplicoé por la VALOR de consumo anual (365 dias), lo
que dio como resultado un consumo anual de 985.500 canchalaguas por cada
opciodn de respuesta.

Finalmente, se sumaron los resultados de consumo anual de todas las opciones de
respuesta, obteniendo una demanda total anual de 1.030.700 unidades de
canchalagua. 5 2 46 El andlisis de mercado reveld que existe una demanda
potencial de 1.030.700 canchalaguas al afio en Guayaquil, lo que sugiere una

oportunidad de negocio viable para la venta de este articulo.

Tabla 20. Unidades de Canchalagua requerida

VALOR  Numerode Porcentaje Proyeccion Consumo Demanda

de encuestados sobre anual anual
consumo (n=380) segmento estimado  proyectada
declarada estimado por
(30.000 persona
personas)

Quincenal 152 40% 12.000 24 288.000

veces/ano  unidades
Mensual 228 60% 18.000 12 216.000

veces/ano  unidades
Total 380 100% 30.000 — 504.000

unidades/ano

Nota. Elaboracion propia de la autora.

La proyeccion de demanda anual se estimo a partir de los resultados obtenidos en

las 380 encuestas aplicadas al segmento objetivo. Los porcentajes de VALOR de consumo

fueron

extrapolados a un universo estimado de 30.000 consumidores potenciales
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pertenecientes al nivel socioecondmico medio alto y alto de la ciudad de Guayaquil. Esta
estimacion permite dimensionar la oportunidad de mercado y establecer pardmetros para

la planificacion operativa y financiera del proyecto.

5.11.1. Proyeccion de la demanda

Dado que este proyecto ofrece un producto que puede sustituir a otros moluscos
ya existentes en el mercado, la proyeccion de la demanda se ha basado en la tasa de
crecimiento poblacional del canton Guayaquil. Segun el Gltimo censo realizado por el

INEC en 2022, esta tasa es del 2,70%.

En otras palabras, dado que no existe marco referencial alguno sobre el consumo
de la canchalagua en Guayaquil, se asume que la demanda de canchalagua crecerd al
mismo ritmo que la poblacion de Guayaquil, ya que se considera un producto sustituto de
otros moluscos que ya se consumen en la region. Esta proyeccion permite estimar el
potencial de crecimiento de la totalidad del mercado para la canchalagua en los proximos

anos.

Tabla 21. Proyeccion de la demanda

Aiio Demanda Demanda Diferencia Demanda
pesimista (libras)  optimista (libras) promedio (libras)
2023 1.030.700 1.030.700 0 1.030.700
2024 1.057.137 1.058.528 -1.391 1.057.832
2025 1.112.063 1.116.460 -4.397 1.114.261
2026 1.199.849 1.209.356 -9.507 1.204.602
2027 1.327.771 1.345.352 -17.581 1.336.561
2028 1.507.020 1.537.050 -30.030 1.522.035

Nota. Elaboracion propia de la autora.

5.12. Analisis y determinacion de la oferta

El nuevo producto competira principalmente con empresas pesqueras de gran
escala como Santa Priscila y Songa, que ya gozan de reconocimiento y buena reputacion

entre los consumidores de Guayaquil, seglin una encuesta realizada a la poblacion local.
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A través de investigaciones de campo en tiendas, mercados y abastos, asi como

datos proporcionados por la municipalidad de Guayaquil, se pudo determinar la oferta

actual de moluscos en la ciudad. Los datos historicos de venta de canchalagua en

Guayaquil se muestran en la tabla adjunta.

El andlisis de la competencia revela que el nuevo producto se enfrenta a

competidores fuertes y bien posicionados.

Tabla 22. Venta de canchalagua en el canton Guayaquil segun investigacion de campo

Ao Ventas (unidades)
2019 202260
2020 217037
2021 220110
2022 225963

Nota. Elaboracion propia de la autora.

5.12.1. Proyeccion de la oferta

El nicho de mercado en el que Canchalagua Gal quiere introducirse nos indica que

la compra y venta de Canchalagua es Guayaquil es casi nula.

Formula:

Donde:

VF: Valor Futuro (Oferta proyvectada)

VF = VP + D"

VP: Valor Presente (Oferta actual)

i: Tasa de interés (tasa de crecimiento poblacional)

n: Numero de periodos (Afios a estimarse)

Tabla 23. Proyeccion de la oferta por unidades

Afos Oferta pesimista Oferta Diferencia Promedio en
Proyectados optimista unidades
2023 231758 232064 -306 231911
2024 243799 244764 -965 244281
2025 263044 265130 -2086 264087
2026 291088 294944 -3856 293016
2027 330384 336970 -6586 333677
2028 384604 395379 -10775 389991

Nota. Elaboracion propia de la autora.
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5.13. Demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha se define como la porcion del mercado que no esta siendo
cubierta por la oferta actual existente. Para determinar su existencia, no basta con
proyectar la demanda futura, sino que es necesario contrastarla con el volumen real que

actualmente se comercializa en el mercado de Guayaquil.

Si bien la canchalagua ya se comercializa en ciertos establecimientos
gastrondmicos, su presencia es limitada y no se encuentra masificada en supermercados
ni en todos los restaurantes del segmento medio alto y alto. Por tanto, para estimar la
demanda insatisfecha se procedi6 a comparar la demanda proyectada anual con la oferta

estimada actual del producto en la ciudad, por lo que, la formula aplicada fue:
Demanda insatisfecha = Demanda proyectada — Oferta actual estimada
Donde:

e Lademanda proyectada corresponde al resultado del analisis de mercado y las 380
encuestas aplicadas.
e La oferta actual se estim6 a partir del volumen promedio comercializado por

establecimientos identificados que actualmente ofrecen canchalagua.

Tabla 24. Estimacion de demanda insatisfecha de canchalagua
Afno Demanda proyectada Oferta actual estimada Demanda insatisfecha

(libras) (libras) (libras)
2023 351.000 120.000 231.000
2024 368.550 126.000 242.550
2025 386.977 132.300 254.677
2026 406.326 138.915 267411
2027 426.642 145.861 280.781
2028 447974 153.154 294.820

Nota. La demanda proyectada se calculo con base en los resultados de las 380 encuestas aplicadas al
segmento objetivo. La oferta actual estimada corresponde al volumen promedio anual comercializado por
establecimientos identificados en Guayaquil. Elaboracion propia

Los resultados evidencian que, aun considerando la existencia de oferta en el

mercado local, persiste una brecha significativa entre la demanda proyectada y el volumen
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actualmente comercializado. Esta diferencia confirma la existencia de una demanda
parcialmente insatisfecha, lo cual representa una oportunidad estratégica para la

introduccion formal y estructurada de la canchalagua en el mercado guayaquilefio.

La tendencia creciente en la demanda proyectada, sumada a una oferta aun
limitada, refuerza la viabilidad del proyecto desde la perspectiva de oportunidad de

mercado y expansion progresiva.
5.14. Estimacion de la demanda del proyecto

La estimacion de la demanda del proyecto no corresponde al total del mercado,
sino a la porcion que la empresa proyecta captar dentro del segmento objetivo. Para ello,
se tomd como base la demanda proyectada anual expresada en libras de canchalagua, y
se aplico un porcentaje de participacion de mercado esperado del 18%, considerando que
el proyecto ingresara progresivamente en el mercado y no cubrira el total de la demanda

existente.

El 18% representa una meta conservadora de penetracion inicial en el segmento
de consumidores identificados en Guayaquil, segin los resultados de las 380 encuestas

aplicadas.
La férmula utilizada fue:
Demanda del proyecto = Demanda total proyectada x 18%

Tabla 25. Estimacion de la demanda del proyecto por unidades

Aiio Demanda total Participacion estimada Demanda del
proyectada (libras) (18%) proyecto (libras)
2028 1.507.020 271.263,6 271.264

Nota. Elaboracion propia de la autora.
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CAPITULO VI
PLAN DE MARKETING
6.1 DIRECTRICES DEL NEGOCIO

6.1.1 Definicion del Negocio

Somos una empresa dedicada a la venta sostenible de moluscos canchalagua de
alta calidad en Guayaquil, provenientes de las Islas Galdpagos, con el objetivo de
satisfacer la demanda de un mercado local cada vez mas exigente en productos frescos y

saludables.
6.1.2 Mision

Brindar a nuestros clientes productos de canchalagua de la mas alta calidad,
frescos y sostenibles, provenientes de las Islas Galdpagos. Nos comprometemos a

satisfacer las necesidades de un mercado que valora la salud, el sabor y la autenticidad.
6.1.3 Vision

Convertirnos en la empresa referente en Guayaquil, en la comercializacion
sostenible de moluscos de Galdpagos, reconocida por su innovacién, compromiso
ambiental y excelencia en calidad. Aspiramos a consolidar nuestra presencia en el
mercado nacional y, a largo plazo, expandirnos internacionalmente para llevar el prestigio

y los sabores unicos de la canchalagua a nuevos mercados.
6.1.4 Objetivos del Negocio
A corto plazo:

e Implementar un sistema eficiente de cadena de frio para asegurar la frescura del
producto desde su produccion hasta el punto de comercializacion. (NO

OLVIDAR)
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e Conseguir las certificaciones necesarias, para asegurar los protocolos de calidad
y seguridad alimentaria.
e Posicionar la marca en todo el mercado local a través de campanas de marketing

dirigidas a consumidores conscientes y exigentes.
A mediano plazo:

e Expandir la distribucién de la canchalagua a nuevos canales de venta, como
restaurantes de alta cocina y tiendas especializadas en productos gourmet.

e Desarrollar productos derivados de la canchalagua, como conservas y snacks, para
diversificar la oferta.

e Fortalecer las relaciones con los pescadores artesanales de Galdpagos,

garantizando un suministro estable y sostenible del producto.
A largo plazo:

e Consolidar nuestra posicion localmente y explorar oportunidades
internacionalmente.

e Implementar practicas de pesca sostenible y certificadas, contribuyendo a la
conservacion de los recursos marinos.

e Desarrollar programas de educacion ambiental para sensibilizar a los
consumidores acerca de la importancia de utilizar productos del mar de forma

responsable.
6.1.5 Caracteristica Diferenciadora

Nuestra principal caracteristica diferenciadora radica en nuestro compromiso con
la sostenibilidad y la calidad. Al obtener la canchalagua directamente de los pescadores

artesanales de Galapagos, garantizamos la frescura y el origen del producto, ademés de
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apoyar a las comunidades locales. Asimismo, nuestro enfoque en la calidad y seguridad

alimentaria nos permite ofrecer un producto superior a nuestros competidores.
6.1.6 Ventajas Competitivas

e Sostenibilidad: Nuestro modelo de negocio se basa en practicas sostenibles que
aseguran respeto al medio ambiente y las comunidades locales.

e (Calidad: Ofrecemos un producto de alta calidad, fresco y seguro para el consumo.

e Origen: La canchalagua de Galdpagos es reconocida por su sabor y textura
unicos.

e Relaciones con los pescadores: Contamos con una soélida red de pescadores
artesanales que nos garantiza un suministro estable y de calidad.

e Conocimiento del mercado: A través de las encuestas y el anélisis del mercado,

conocemos los gustos de los consumidores y podemos adaptar nuestra oferta.
6.2 Mix de marketing
6.2.1 Precios

Para calcular el precio de un producto, se pueden considerar diversos factores,
como los costos de produccidn, la percepcion de valor del producto, los precios de la
competencia, la oferta y la demanda del mercado, entre otros. Cada uno de estos

elementos puede influir en la decision final del precio.

Tabla Nro. 8 Precio

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
$8,99 - $9,70 13 32,50%
$9,71 - $14 20 50%
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Mayor a $14 7 17,50%

TOTAL 40 100%

Fuente: Encuesta aplicada en focus group, para cuantificar la demanda del

producto

Elaborado por: La autora

El andlisis de mercado revela que el precio promedio de la canchalagua oscila

entre $9,71 y $14,00. Este rango de precios se ha determinado a partir de la observacion
de los precios de la competencia en el mercado. Especificamente, un analisis aleatorio de
precios, muestra que el PVP de la canchalagua en presentaciones de 453,59 gramos se
encuentra generalmente entre $12,00 y $14,00. Es decir, el precio de la canchalagua en el
mercado esta influenciado por los precios de la competencia y se situa en un rango que

va desde los $9,71 hasta los $14,00, siendo lo mas comun encontrarla entre $12,00 y

$14,00 por unidad de 453,59 gramos.
6.2.1.1 Fijacion de precios

La fijacion de precios generalmente implica sumar el costo de venta de un
producto al margen de ganancia deseado. Sin embargo, esta estrategia puede ser compleja.
El precio representa el valor de un producto en términos monetarios y es un factor clave

tanto para productores como para consumidores.

El andlisis de precios en un estudio de mercado, al igual que el andlisis de oferta
y demanda, debe considerar las tendencias del mercado. Ademas, la fijacion de precios
se ve influenciada por factores como las condiciones del mercado, la competencia y la

situacion econdmica del mercado objetivo.

La empresa comercializadora de canchalagua, en sus inicios, fijara los precios

basidndose en los costos de produccion y venta, lo cual se detallard en un andlisis
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econdmico y financiero. Esto permitira que la empresa tenga mas atributos de

competitividad en el mercado.

Tabla N° 1 Costo por libra

DESCRIPCION CANCHALAGUA
Costo de Adquisicion 8
Costo de M.O 0,45
costo materiales 0,42
Costos indirectos/fabr. 0,08
TOTAL - DIARIO 8,95

La presentacion de nuestro producto sera en una caja de cartdn tipo cofre o top
open jumbo de una libra, serd una presentacion unica, el precio establecido respecto al

costo de produccion sera $8,95 de acuerdo a la tabla No. 9.
6.2.2 Producto

Para la comercializacion de la canchalagua, se requiere mantener una cadena de
frio, por lo que se ha optado por un canal de venta directo. Esto se llevara a cabo mediante
FFVV que actuara como representante de la empresa y se encargara de colocar el producto

a los diferentes puntos de venta, como supermercados.

Un aspecto fundamental del producto es determinar su presentacion, lo que incluye tanto

el disefio de la etiqueta como el empaque final.

En otras palabras, se ha elegido un modelo de distribucion directa para garantizar
que la canchalagua se mantenga en condiciones 0ptimas durante su transporte y entrega.
El distribuidor especializado jugard un papel clave en este proceso, garantizando que el
producto llegue a los consumidores de forma oportuna y en perfectas condiciones.
Asimismo, se prestara especial atencion a la presentacion del producto, desde el disefio

de la etiqueta hasta el empaque final, para hacerlo atractivo y competitivo en el mercado.
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Figura 15. Etiqueta del producto “Canchalagua GAL”

VP VP VD NS,
I* 1
<4

1Y 4 { 7

ey 7

.Numon focls

= CANCHALAGUA

T

5 ) ’\‘\ /

4 W

=

\ J

o/ gnr

Nota. Elaboracion propia de la autora.

e GAL

d I
- A g\ D
< \

AT W i
) v - o
> AR V=

’\‘\ N

N d 7

|0
&2 't\‘\, )

4

Figura 16. Presentacion del producto

Nota. Elaboracion propia de la autora.

6.2.3 Canales de distribucion

Figura 17. Canal de distribucion directo
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Nota. Elaboracion propia de la autora.

Figura 18. Plaza de distribucion directo
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PLAZA DE DISTRIBUCION

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Dado que la canchalagua es un producto proveniente de Galapagos con atributos
diferenciadores como origen exclusivo, sostenibilidad y calidad premium, se adoptara
una estrategia de precio de penetracién selectiva con posicionamiento premium
moderado, dentro, de la fase de introduccion, el precio se establecera ligeramente por
debajo del promedio de productos gourmet similares, con el objetivo de incentivar la
prueba inicial y reducir la barrera de entrada en el mercado. Sin embargo, no se utilizara
una estrategia de bajo costo, ya que el producto busca mantener una imagen de calidad y

diferenciacion.

El rango de precio definido, entre USD 8 y USD 9,70 por libra, responde a la
disposicion de pago identificada en las 380 encuestas realizadas, garantizando coherencia

entre analisis de mercado y modelo financiero.
6.2.4 Promocion y Publicidad

La estrategia de promocion y publicidad se enfoca en dar a conocer el nuevo
producto de canchalagua en el mercado, utilizando tacticas para informar, persuadir y

recordar al publico objetivo sobre sus beneficios.
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La promocion de ventas se centrara en el corto plazo, buscando dar a conocer la
marca y el producto para motivar a los consumidores a comprar durante la etapa de

lanzamiento. El objetivo principal es lograr un posicionamiento solido en el mercado.

Para ello, se realizaran degustaciones del ceviche de canchalagua en los
supermercados locales durante el lanzamiento. Esto permitird que el publico pruebe el

producto y experimente su sabor y calidad, relacionandolo a la nueva marca.

En cuanto a la publicidad, se utilizaran los medios de comunicacion mas
trascendentes para el ptblico objetivo, especialmente las redes sociales. Se buscara tener
una presencia activa en estas plataformas para dar a conocer los beneficios del producto,
las promociones de start up, solicitar comentarios y sugerencias, y socializar los puntos
de venta. Esto ayudara a difundir la marca, posicionar el producto y crear una comunidad

en torno a ¢él.
6.3 Modelo de Negocio

CANCHALAGUA GAL.CIA.LTDA. esta comprometida con el bienestar de sus
socios, colaboradores e intermediarios. Esto se refleja en su enfoque de mejora continua
de los procesos tanto de produccion como de ventas. Para lograrlo, la empresa se enfoca

en los siguientes aspectos clave:

e Garantizar la sanidad en la produccion: Se aplican rigurosos controles sanitarios
en todas las etapas del proceso productivo para dar por sentada la calidad e
inocuidad de los productos.

e Implementar sistemas de calidad: Se establecen y mantienen sistemas de gestion
de calidad que respaldan los procesos y actividades corporativas, garantizando la

eficiencia y la mejora continua.
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6.3.1

Implementar medidas de bioseguridad: Se adoptan protocolos de bioseguridad
para proteger la salud de los empleados y prevenir riesgos laborales.

Entrega oportuna de productos: Se asegura el despacho de los productos a los
clientes en las cantidades, lugares y fechas programadas, cumpliendo con sus
expectativas y necesidades.

Atencion al cliente: Se establece un sistema para atender y responder a las quejas,
reclamos y recomendaciones de los clientes, buscando siempre la satisfaccion y
la mejora continua.

Preservacion del ambiente: Se desarrollan los procesos productivos dentro de un
marco de respeto y compromiso con el cuidado del medio ambiente.

Seguridad laboral: Se exige el uso de todos los implementos de seguridad
industrial, como gafas, guantes y mascarillas, antes de utilizar maquinaria y

herramientas, con el fin de prevenir accidentes laborales.
Valores corporativos

Mantener una comunicacion fluida y cercana con los clientes: Escuchar sus
necesidades, responder a sus preguntas y establecer relaciones duraderas
fundamentadas en la confianza y el didlogo.

Innovar constantemente la marca e imagen del producto: Adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado, desarrollar productos y presentaciones novedosas, y
mantener una imagen fresca y atractiva para los consumidores.

Ser una empresa responsable con el ecosistema: Implementar practicas sostenibles
en todos los procesos productivos y comerciales, reduciendo el impacto ambiental

y promoviendo la conservacion de los recursos naturales.

PLAN ORGANIZACIONAL
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6.3.2 Organigrama estructural

Figura 19. Organigrama
ORGANIZATION CANCHALAGUA GAL

Gerente General
Contador Jefe de RRHH Community Mmanager
Secretaria General e
Vendedor
Operario 1 Operario 2

Nota. Elaboracion propia de la autora.

6.3.3 Descripcion del equipo de trabajo

El equipo de trabajo estard conformado por tres componentes:

financiera - administrativa y de marketing y ventas.

6.3.3.1 Descripcion de funciones

Gerencia

operativo,

La empresa se organiza en tres areas criticas, cada una con responsabilidades

especificas: Gerencia La gerencia es el motor de la empresa, encargada de:

e Planificar, dirigir, coordinar y controlar todos los procesos productivos, a partir de

la concepcion del producto hasta el despacho al cliente.

e Representar legalmente a la empresa, tomando decisiones estratégicas y

asumiendo la responsabilidad por el cumplimiento de las normativas.

e Asignar tareas y supervisar al personal, garantizando que cada miembro del

equipo cumpla con sus responsabilidades de manera eficiente y efectiva.
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e Mantenerse al dia con las normativas fiscales y tributarias, asegurando que la
empresa cumpla con todas las obligaciones de caracter legal y se mantenga al
margen de posibles sanciones.

e Promover la mejora continua, buscando constantemente nuevas ideas y estrategias

para optimizar los procesos e incrementar la eficiencia de la empresa.
Area Administrativa Financiera
Esta area es el corazon financiero de la empresa, responsable de:

e Gestionar eficientemente los recursos, optimizando el uso del capital y
garantizando la rentabilidad de la empresa.

e Planificar presupuestos, proyectando los ingresos y gastos para tomar decisiones
financieras informadas y asegurar la sostenibilidad econdmica de la compaiiia.

e Administrar la contabilidad de la empresa, registrando todas las transacciones
financieras y generando informes precisos y transparentes.

e Elaborar estados financieros periddicos, mostrando la situacion financiera de la
organizacion de forma clara y concisa para la toma de decisiones.

e Realizar los pagos al personal, asegurando que los empleados reciban su
remuneracion de manera oportuna y correcta.

e Gestionar la contratacion de personal, desde la publicacion de ofertas de empleo
hasta la seleccion y contratacion de los candidatos més adecuados.

e Realizar tramites legales y administrativos, representando a la empresa ante
organismos publicos y garantizando el cumplimiento de todas las obligaciones
legales.

e Organizary planificar al personal, optimizando la distribucion de tareas y recursos

humanos para maximizar la productividad y eficiencia.
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e Fomentar un clima laboral positivo, promoviendo la satisfaccion, motivacion y

bienestar de los empleados.
Area Operativa
Esta area es el motor productivo de la empresa, encargada de:

e Extraer el producto, obteniendo la materia prima de manera sostenible y
responsable.

e Gestionar la logistica, asegurando la transportacion y despacho eficiente de los
productos.

e Manejar las maquinas industriales, operando y manteniendo los equipos para
garantizar la produccion continua y eficiente.

e Entregar el producto terminado, preparando los productos para su envio a los
clientes, garantizando que estén en perfectas condiciones y cumplan con los
requisitos de empaque y etiquetado.

6.4 Cadena de Valor

Canchalagua Gal. Cia. Ltda. realiza para prototipar, producir, vender, despachar y
apoyar sus productos. Cada eslabon de esta cadena agrega valor al producto final y
contribuye a la ventaja competitiva de la empresa. Considerando los objetivos planteados
y el compromiso adquirido por la empresa con la sostenibilidad, la siguiente cadena de

valor estara enfocada en los siguientes puntos:
6.5.1. Actividades Primarias
6.5.1.1. Extraccion Sostenible:

e Captura selectiva: Utilizar técnicas de pesca que reduzcan el impacto ambiental y

garanticen la preservacion de las especies.
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Cuotas de captura: Respetar las regulaciones establecidas para evitar la
sobreexplotacion del recurso.
Certificaciones: Obtener certificaciones que avalen las practicas de pesca

sostenible.

6.5.1.2.Procesamiento y Empaque:

Seleccion y clasificacion: Establecer rigurosos estandares de calidad para
seleccionar las mejores piezas.

Limpieza y sanitizacion: Garantizar la higiene y seguridad alimentaria en todas
las etapas del proceso.

Empaque sostenible: Utilizar materiales biodegradables o reciclables para mitigar

lo inherente al impacto ambiental.

6.5.1.3.Logistica y Distribucion:

Cadena de frio: Implementar un sistema eficiente de refrigeracion para presevar
la frescura del producto a través todo el proceso de distribucion.

Transporte sostenible: Optar por medios de transporte que minimicen las
emisiones de carbono y reduzcan el consumo de combustible.

Distribucion directa: Establecer canales de distribucion cortos para garantizar la

frescura y reducir los costos.

6.5.1.4. Marketing y Ventas:

Posicionamiento de marca: Asociar la marca a los valores de sostenibilidad,
calidad y origen.
Marketing digital: Utilizar plataformas digitales para dirigirse a un publico mas

amplio y segmentado.
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Relaciones publicas: relaciones con medios de comunicacién y organizaciones
relacionadas con la sostenibilidad.
Ventas directas y B2B: Establecer relaciones directas con restaurantes, hoteles y

tiendas especializadas.

6.5.2. Actividades Secundarias

6.5.2.1. Desarrollo de Recursos Humanos:

Capacitaciéon en sostenibilidad: Impartir formaciéon a los empleados sobre
practicas sostenibles y su importancia.
Bienestar laboral: Crear un ambiente de trabajo que fomente tanto la participacion

como el compromiso de sus colaboradores.

6.5.2.2. Investigacion y Desarrollo:

Nuevas especies: Explorar la posibilidad de comercializar otras especies marinas
sostenibles.
Nuevos productos: Desarrollar productos derivados de la canchalagua, como

conservas o snacks.

6.5.2.3. Infraestructura:

Instalaciones sostenibles: Utilizar energias renovables y tecnologias eficientes en
el consumo de agua.
Tratamiento de residuos: Implementar sistemas de gestion de residuos para

minimizar el impacto ambiental.

6.5.3. Enfoque en la Sostenibilidad y el Consumidor

Transparencia: Comunicar de manera clara y transparente las practicas sostenibles

de la empresa.
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Educacion del consumidor: Comunicar a los consumidores sobre la importancia
de consumir productos sostenibles y sobre las caracteristicas unicas de la
canchalagua de Galapagos.

Empaque sostenible: Utilizar materiales de tipo biodegradable y reciclable para
mitigar el impacto ambiental.

Relaciones con la comunidad: Colaborar con comunidades locales para fomentar

el desarrollo sostenible y la preservacion de los recursos marinos.
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CAPITULO VII

PLAN FINANCIERO

7.1. Activos, pasivos y patrimonio

Tabla 26. Activos fijos
Tabla N° 2 Activos fijos
Total activos fijos
Denominacion Total
terreno y edificio 64.000,00
equipo de computacion 2.195,00
equipo de oficina 2.187,90
muebles y enseres 852
suministro de oficina 639,25
materiales y accesorios 9.866,00
maquinaria y equipos 56.350,00
Total activos fijos 136.090,15
Elaborado por: La autora
Tabla 27. Terreno y Edificio
Terreno y Edificio
Descripcion | cantidad m? P.U Total
Terreno 940 m? $25.00( 23.500.00
Edificio 40.500.00
Total 64.000,00
Nota. Elaboracion propia de la autora.
Tabla 28. Magquinaria y equipo
Magquinaria y equipo
Descripcion Cant P.U Total
vehiculos liviano 1 16.500.00  16.500.,00
Maquina para empaquetado 1 2.350,00 | 2.350.00
Maquina extractora de caparazon 1 5.000,00 | 5.000,00
Maquina limpiadora de moluscos 1 2.500,00 | 2.500.00
camaras de fiio 1 ]30.000.00( 30.000,00
Total 56.350,00
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Nota. Elaboracion propia de la autora.

Tabla 29. Materiales y accesorios

Materiales y accesorios
Descripcion Cant P.U Total
Mesa de trabajo
1 800.00
de dos puertos 800.00
Balanzas 25
kilos 3 70.00 210,00
Balanzas industrial de 200 Kg 2 200.00| 400.00
Montacargas manual de
2 698.00
5 toneladas 349.00
EPP 2 59.00 118.00
Selladoras de funda 3 75.00 225.00
Tanques de  acero
L 1 800.00
inoxidable 10001b 800.00
Gavetas plasticas 100 450.00
avetas plasticas 450
Pallets 15 20.00 300.00
Botas 10 29.00 290.00
Empaques 1 804.00 804.00
Papel Film 1 750.00 750.00
Perchas metalicas 5 85.00 425,00
Extintores 3 32.00 96.00
Subtotal 6.366,00
Viaticos 1.500.00
Instalaciones 2.000,00
Total 9.866,00

Nota. Elaboracion propia de la autora.



Tabla 30. Equipo de Computacion

Equipo de computacién
Descripcién | cantidad| P.U Total
Computadoras 3
Intel core 455,00{1.365,00
Laptop tactil
Toshiba 1
satélite

Impresora 1
scanner 80.00 80.00

Total

750,001 750,00

2.195,00

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Tabla 31. Equipo y muebles de oficinas

Equipo y muebles de oficinas

Descripcion Cantidad P.U Total
Equipos

Celular 1 210.00 210.00
Teléfono 1 240.00 240.00
Acondicionadores 2 479.00 958.00
Muebles

Escritorios metalicos 3 120.00 360.00
Archivadores 1 69.90 69.90
Sillas ergonomicas

giratorias 2 85.00 170.00
Sillas de visitas 6 10,00 60.00
Mesa de reunion 1 120.00 120.00
Total 2.187,90

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Incluyen terreno, edificio, maquinaria, materiales, equipo de oficina y
computacion. Representan la inversion inicial en infraestructura. La empresa parte con
una base solida de activos que permiten operar y garantizar calidad. Aunque algunos no

generan ingresos directos (ej. mobiliario), son necesarios para sostener las operaciones.
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Tabla 32. Depreciacion de activos no corrientes

Depreciacion de activos fijos

Dep.
Descripcion Costo % P dep. anual
mens.
Edificio 40.500.00 5% 168.75 2.025.00
Equipos de
qTpes 2.195.00 3333%| 6097 731.59
computacion
Maquinaria y equipos 56.350.00 10% 469.58 5.635.00
Equipos
qupes - Y1 2.187.90 10%| 1823 218.79
muebles/oficina
Total 101.232,90 717.53 8.610,38

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Se calculan los costos anuales por pérdida de valor de maquinaria, muebles y

equipo. Esto impacta en el estado de resultados como gasto, pero también asegura que se

contemple la reposicion de activos en el largo plazo.

Tabla 33. Tablas de amortizacion Periodo de Gracia Parcial

Tablas de amortizacion Periodo de Gracia Parcial

Totalizacion Totalizacion Totalizacion
del Crédito  del Interés dela
Amortizacion
$138.983 $18.638 $120.344
Periodo Cuota Interes Amortizacion Capital Capital Flujo de
Vivo amortizado pagos

0 $120.344,30 $120.344,30
1 $27.796,50 $6.017,22 $21.779,29 $98.565,01  $21.779,29 ($27.796,50)
2 $27.796,50 $4.928,25 $22.868,25 $75.696,76  $44.647,54  ($27.796,50)
3 $27.796,50 $3.784,84 $24.011,66 $51.685,10  $68.659,20  ($27.796,50)
4 $27.796,50 $2.584,26 $25.212,25 $26.472,86  $93.871,44 ($27.796,50)
5 $27.796,50 $1.323,64 $26.472,86 $0,00 $120.344,30 ($27.796,50)

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Crédito: $120.344,30

Intereses totales: $18.638

Plazo: 5 cuotas de $27.796,50

La deuda se liquida rapidamente. El costo financiero es bajo frente a la magnitud

de ingresos proyectados, lo que refleja bajo riesgo de iliquidez por pagos de intereses.
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7.2.Fuentes de financiamiento

Tabla 34. Fuentes de financiamiento

Fuente d Monto Porcentaje
Finallllililafni:n to Estimado  del Total Ventajas Desventajas
(USD) (%)
Reduccion de Limitacién por
Aportac.iones 20,000.00 13.44% dependencia  externa, §apaci9ad personal de
Propias mayor control del inversion.
negocio.
Acceso rapido a una Tasas de interés,
Préstamo cantidad significativa posible
. 60,000.00 40.33% de dinero. endeudamiento y
Bancario ..
requisitos de
solvencia.
Apoyo econémico sin Requiere aprobacion,
. reembolso, fomento a tramites largos 'y
Subvenciones 25.000.00 16.80% proyectos sostenibles.  competencia con
Gubernamentales ’ otros proyectos.
Aporte  significativo, Pérdida parcial de
Inversionistas posibilidad de recibir control en la toma de
Privados 30,000.00 20.16% asesoramiento decisiones.
estratégico.
Posibilidad de Necesidad de una
involucrar a la campaia atractiva y
Crowdfunding 8,790.42 5.91% comunidad, sin riesgo de no alcanzar
endeudarse el objetivo.
directamente.
Financiamiento  para Tramites burocraticos
. proyectos sostenibles oy requisitos
In?eignaanclisoﬁgfes 15,000.00 10.08% rglacjonaglos con especiﬁcos para
biodiversidad. aplicar.
Total 148,790.42 100%

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Fuentes de financiamiento

Total: $148.790,42

Banco (40%), inversionistas privados (20%), subvenciones (17%), propios (13%),
organismos internacionales (10%), crowdfunding (6%). La diversificacion reduce
riesgos. Hay equilibrio entre deuda (que compromete liquidez) y fondos no reembolsables

(subvenciones, organismos internacionales).
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7.3.Capital de trabajo.

Tabla 35. Calculo del capital de trabajo por dias

Cilculo capital de trabajo por dia
Detalle Valor
Materia prima 1.600.00
costo variable 8.95
M.PI 630.00
suministro de oficina 53,27
Total C.T 2.292.22

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Calcula los recursos necesarios para cubrir operaciones diarias. Asegura liquidez
inmediata. Es vital porque los costos de personal y operacion representan gran parte de

los gastos.
7.4.Ingresos y gastos de la empresa antes de la implementacion

Tabla 36. Gastos de conformacion de la empresa

Gastos de constitucion
Denominacion Total
Honorarios de abogado 800.00
Notaria 550.00
Afiliacion de la camara de
industrias 85.00
Registros de inscripcion 499.00
Permiso de
fimcionamiento 800.00
Registros de
nombramiento 540.00
Gastos de investigacion 600.00
Total 3.874.00

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Incluye tramites y constitucion legal. Son costos Unicos de arranque, no

recurrentes, pero necesarios para formalizar el negocio.
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7.5. Forecast de ventas mensuales para el afio 1 luego de implementacion del plan de

mercadeo

Utilidad neta objetivo mensual:

_ 1030700
x= 12 meses

x = 85,891.66

Formula para calcular ventas necesarias:

costo fijo + utilidad neta deseada
precio de venta por unidad — costo variable por unidad

ventas necesarias en unidades =

6,000 + 85,891.66
200 — 8.95

ventas necesarias en unidades =

ventas necesarias en unidades = 481

Tabla 37. Forecast de ventas mensuales para el aiio 1 luego de implementacion del plan
de mercadeo

Umda_des Ingresos Co_stos Costos Fijos Utilidad
Mes Vendidas Totales Variables (Usp) Neta (USD)
(aprox.) (usD) (usD)

Enero 481 2500 1600 6000 43630
481

Febrero 2500 1600 6000 43630
481

Marzo 2500 1600 6000 43630
. 481

Abril 2500 1600 6000 43630
481

Mayo 2500 1600 6000 43630
. 481

Junio 2500 1600 6000 43630
. 481

Julio 2500 1600 6000 43630
481

Agosto 2500 1600 6000 43630
- 481

Septiembre 2500 1600 6000 43630
481

Octubre 2500 1600 6000 413630
. 481

Noviembre 2500 1600 6000 43630
- 181

Diciembre 2500 1600 6000 43630

Total 5772 30.000 19.200 72.000 523.560
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Se estima alcanzar la utilidad neta objetivo mensual proyectando ventas
progresivas. La estrategia de mercadeo busca acelerar ingresos desde el primer afo,

asegurando sostenibilidad temprana.

7.6. Forecast de ventas anuales para cada uno de los 5 afios luego de la

implementacion

Tabla 38. Proyeccion de ventas totales

proyeccion de ventas totales de
Canchalagua
Ventas totales 200
INCREMENTO ANUAL
Iwnillllt::i,ales 6.000.00 5%
2023 72.000.00 500000
2024 75.600.00 945000
2025 79.380.00 992250
2026 83.349.00 1041862,5
2027 87.516.45 1093955,625

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Crecimiento anual proyectado cercano al 5%. Muestra estabilidad y escalabilidad.
Es un crecimiento moderado, pero suficiente para mantener margenes positivos y soportar

expansion.
7.7.Punto de equilibrio

Tabla 39. Punto de equilibrio

Punto de equilibrio (Canchalagua)

Costos fijos 6.000.00
Costos
variable 895
diario
Costo de la produccion x lib. 12.5
Cantidad de Produccion diaria 200
Punto de Equilibrio mensual
PE = 6.000.00 6.000.00 1.690.14
3.55 3.55

Nota. Elaboracion propia de la autora.

95



Costos fijos anuales ~ $77.856. Ingresos estimados primer afio: > $240.000. El

proyecto supera el punto de equilibrio en el primer afio, lo que reduce el riesgo de

pérdidas.

7.8.Flujo neto de efectivo

Tabla 40. Flujo de caja
FLUJO DE CAJA

Detalle _ 2023 2024 2025 2026 2027
Ventas 900.000 045.000.| 992250 1.041.862.50| 1.093.05563
Costo variables 3.222 3383.10| 355226 3.729.87 3.916.36
Ventas 896.778 | 941.616.90 | 988.697.75 | 1.038.132.63| 1.090.03926
Sueldos y salarios 72.000 75.600.00 | 79.380.00 83.349.00 87.516.45
Matetia — prima 384.000 |  403.200.00 | 423.360.00| 444.528.00 466.754.40
directa
Materia prima
v 7.560 7.038.00| 8334.90 8.751.65 9.189.23
indirecta
Suministro de 639.24 671.21 704,77 740.01 777.01
oficina
Qastos Qeﬂel‘ales [v]
= S 3.507.36 377723| 3.966.00 4.164.39 137261
basicos
Amortizacién  de

o 774.80 774.80 774.80 774.80 774.80
constitucion
Publicidad 51051
toneida 420 441,00 463.05 486,20
Gast a

0% ¢ 1.200 126000 128520 1.310.90 1337.12
mantenimientos
C:asto.s de 0.866
materiales
Intereses bancarios 6.017.22 4.928.25 3.784.84 2.584.26 1.323.04
Utilidad antes d
Ctiidad antes de 41070339 |  443.026,41| 466.644,10| 491.443.42 517.483,49
impuestos
& 15%
participacion  de 61.605.51 66.453.96 | 69.996.61 73.716.51 77.622.52
trabajador
Utilidad. Antes de
_ . 34900788 | 376.572,45| 396.647.48| 41772691 430.860,96
lmpuesto.-"l'ta.
-) 22% impuest
(-) 22% impuestos 80202.51| 86.611.66| 9122802| 96.077.19 101.168.02
alarenta
Utilidad despué

ridad  despucs 268.80537| 289.960,79 | 305.41856| 321.649.72 338.692,04
de impuestos
Depreciaciones 731,59

731.59 731.59 731.59 731,59

Flujo d '

wo de caa 268.073.77| 289.220.19| 304.686.97| 32091813 337.06135
operacional
Prestamos 149.670.73
Flujo de caja libre 268.073.77| 289.229.19| 304.686.97| 320.918.13 337.961.35
Amortizacion  de

e 2779650  27.796.50| 27.796.50|  27.796.50 27.796.50
créditos
CASH FLOW 14%_[;_, 24027727| 261.432.60| 276.80047| 203.121.63 310.164.85

J.OIU, /D

Nota. Elaboracion propia de la autora.
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Registra entradas y salidas de efectivo. Muestra liquidez suficiente para cubrir

gastos, incluso con pagos de deuda. Esto es positivo porque asegura continuidad sin

recurrir a financiamiento extra.

7.9.Analisis de caracter economico financiero

Tabla 41. Estados de situacion Inicial

Estados de situacion Inicial

ACTIVOS NO CORRIENTES

Terreno y Edificio 64.000,00
Equipo de Computacion 2.241.,00
Equipo de Oficina 2.187.90
Muebles y Enseres 852
Suministro de Oficina 639,25
Gastos de Constitucion 3.874.00
Materiales y Accesorios 9.866.00
Maquinas y Equipos 56.350,00
OTROS ACTIVOS

Capital de Trabajo 229222
Costos directos e indirectos 6.488.05
TOTAL. ACTIVOS 148.790,42
PASIVO

Patrimonio

Capital 148.790,42
TOTAL PASIVO Y

PATRIMONIO

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Activos = Pasivos + Patrimonio. Permite medir la solidez patrimonial de la

empresa antes de operar. El apalancamiento no es excesivo, lo que da estabilidad

financiera.
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Tabla 42. Estado de resultados

Estados de resultados Proyectado

Afio#1 |Afo#2 Afio #3 Afio #4 Afio# 5
Ventas 900.000,00 | 945.000,00 | 992.250,00 | 1.041.862.50 1.093.955,63
Costo de ventas supermercados
(20%)
Materia prima directa 384.000,00 | 403.200,00| 42336000] 44452800 466.754.40
Materia prima indirecta 7.560,00 7.938,00 8.33490 8.751.65 9.189.23
Total costo de venta 376.440,00 | 395262,00| 415.02510| 435.776.36 457.565,17
Utilidad bruta en ventas 523.560,00| 549.738,00| 577.22490| 606.086,15 636.390.45
Gastos Operacionales
Servicios béasicos 3.597.36 3.777.23 3.966,09 4.164,39 437261
Depreciaciones 8.610,38 8.610,38 8.610,38 8.610.38 8.610,38
Amort gastos de constitucion 774,80 774,80 774,80 774,80 774,80
Gastos por suministros de oficinas 639,24 671,21 704,77 740,01 777,01
Gastos de constitucién 3.874,00 3.874,00 3.874,00 3.874.00 3.874,00
Gastos de mantenimientos 1.200,00 1.260,00 1.28520 1.310,90 1.337.12

: T 2

Gastos de ventas 420 441,00 463.05 48620 510,51
Total gastos operacionales

19.115,78 19.408.62 19.678,29 19.960,69 20.256,44
Gastos administrativos
Sueldos y salarios 72.000,00 75.600.00 79.380,00 83.349.00 8751645
Total gastos administrativos

72.000,00| 75.600,00| 79.380,00| 83.349,00 87.516,45
Utilidad operacional 432.44422 | 454.72938| 478.166,61| 502.776.45 528.617.56
15% participacion de
trabajadores 64 866,63 68.209 41 71.724.99 75416 47 79.292 63
Utilidad antes de
impuestos a la renta 367.577,58| 386.519.97| 406.441,62| 427.359.98 449.324.93
22% impuestos a la renta 84.542. 84 88.899.59 93 481,57 98.292.80 103.344 73
Utilidad neta 283.034,74| 297.620.38| 312.960,04| 329.067,19 345.980,19

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Ingresos — Costos = Utilidad positiva. La empresa es rentable desde el inicio. La

utilidad crece gracias a un margen bruto alto y costos indirectos relativamente bajos.
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Tabla 43. Proyeccion del balance general

PROYECCION DEL BALANCE GENERAL

Aiios 0 2023 2024 2025 2026 2027
Activo no corriente
Terreno v edificio 64.000,00 64.000,00 64.000,00 64.000,00 64.000,00 64.000,0
Equipo/computacién 2.241,00 2.241,00 2.241,00 2.241,00 2.241,00 22410
Equipo de oficina 2.187,90 2.187.90 2.187.90 2.187.90 2.187,90 21879
Muebles y enseres 852 852,00 852,00 852,00 852,00 852,0
Suministro de oficina 639,25 639,25 639,25 639,25 639,25 6392
Gastos de constitucién 3.874,00 3.874,00 3.874.00 3.874,00 3.874,00 3.874.0
Materiales v accesorios 9.866,00 9.866,00 9.866.00 9.866,00 9.866,00 9.866.0
Miéquinas v equipos 56.350,00 56.350,00 56.350,00 56.350,00 56.350,00 56.350,0
Capital de trabajo 229222 229222 2.292.22 229222 229222 22922
Costos directos e indirectos 6.488,05 6.488,05 6.488,05 6.488,05 6.488,05 6.488.0
Depreciacion acumulada 731,59 -1.463,19 -2.194.78 -2.926,37 -3.6579

Activos corrientes

Caja - Banco 141.282.,61 149.679,50 158.45937 167.641,36 177.245.6
Total Activos 148.790,42 289.341,44 297.006,73 | 305.055,01| 313.50541| 322.378,0

Pasivo
Patrimonio 148.790,42 200.573.83 200.573.83 200.573.83 200.573,83 200.573,8
Capital 283.034,74 297.620,38 312.960,04 329.067,19 345.980,1
Utilidades acumuladas 148.790,42 | 341.109,51 | 348.759.48 | 356.79242| 365.22749| 374.0848
Total Pasivo y Patrimonio

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Proyecta evolucion de activos, pasivos y patrimonio a 5 afios. El patrimonio se

incrementa afio a afo, lo que confirma sostenibilidad y capacidad de capitalizar utilidades.

Tabla 44. Total de la inversion

Total de la inversion

Descripcion Valor

Terreno y edificio 64.000,00
Equipo de computacion 2.241,00
Equipo de oficina 2.187,90
Muebles y enseres 852
Suministro de oficina 639,25
Gastos de constitucion 3.874,00
Materiales v accesorios 9.866,00
Maquinaria y equipo 56.350,00
Capital de trabajo 4.526,02
Costos directos e indirectos 5.134,56
Total a invertir 149.670,73

Nota. Elaboracion propia de la autora.
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Inversion inicial: $148.790,42 Es la suma de activos fijos, capital de trabajo y

gastos de conformacion. Se convierte en la base para calcular el VAN, TIR y PRI.

Tabla 45. Costos Directos e Indirectos

Costos Directos e Indirectos

Detalle costos
mensual

costo anual

Costos directos

Mano de obra

Sueldos y salarios 6.000,00 72.000,00
Total costos directos 6.000,00 72.000,00
Costos Indirectos

Costo de operacion

Servicios basicos 299,78 3.597,36
Gasto de publicidad 35 420
Gastos de mantenimiento 100 1.200,00
Suministro de oficina 53,27 639,24
Total costo de operacion 488,05 5.856,60
Total de costos directo e indirecto 6.488,05 77.856,60

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Directos (mano de obra): $72.000 anuales. Indirectos: $5.856,6 anuales. Total:

$77.856, Los costos son controlados y razonables frente a ventas > $240.000, lo que

asegura buenos margenes.
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Tabla 46. Costos Fijos

Costos Fijos
oSt oSt
Descripcion Cant. costo costo
mensual anual
Gerente general 1 1.800.00 21.600.00
Secretaria General 1 550,00 6.600.00
Contador 1 750.00 9.000.00
Analista de RRHH 1 550.00 6.600.00
Community Mmanager 1 550.00 6.600.00
Vendedor 1 450.00 5.400.00
Operario 1 1 450,00 5.400.00
Operario 2 1 450.00 5.400.00
Guardia 1 450.00 5.400.00
Total sueldos y salarios 6.000,00 72.000.,00
Servicios basicos
Luz 250 200 2.400.00
Agua m? 120 65 780
Teléfono 1 14.78 177.36
Internet 1 20 240
Total servicios basicos 299,78 3.597.36
Oftros gastos
Gasto de publicidad 35 420
Gastos de mantenimiento 100 1200
Suministro de oficina 53.27 639.24
Total otros gastos 188.27 2259.24
Costo total 77.856.60

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Incluye salarios administrativos, alquileres, servicios. Representan la carga
minima que debe cubrirse con ventas. Con ingresos proyectados, se cubren sin

problema.

Tabla 47. Presupuesto de gastos administrativos

Presupuestos de gastos administrativos Roles de Pago
Cargo Sueldo fondos de Vacaciones | 1er 140 Aporte | Aporte|Total Total Totala
reservas [patronal | TESS |Ingresos |Egresos | Pagar
Gerente General 1800 150 347 42 150,00 | 2187 | 1701 | 2.145.41 | 3888 | 1.75661
Contador 750 62 2.36 28 62,50 | 91,125 | 70875 90534 [ 162 74334
Vendedor 450 37 278 33 3750 | 54675 | 42525 560.77 12 463,57
Operario 1 450 37 278 33 3750 | 54675 | 42525 560.77 12 463,57
Operario 2 450 37 2.36 28 3750 | 54675 | 42525 55535 972 458.15
Guardia 450 37 278 33 3750 | 54675 | 42525 560,77 [ 972 463.57
Secretana General 550 46 2,36 28 4583 | 66,825 | 51975 672,01 | 1188 55321
Analista de RRHH 550 46 25 30 4583 | 66,825 | S1.975( 67415 | 11838 55535
Comunity Manager 350 46 9.44 113] 4583 | 66825 | 51975 764,09 | 1188 64529

Nota. Elaboracion propia de la autora.
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Gastos recurrentes de oficina, administracion y gestion. Son bajos frente a

ingresos, lo cual aumenta eficiencia operativa.
7.10. Resultados posteriores a la implementacion del proyecto

Tabla 48. Ingresos netos

Ingresos por venta
Ingresos Costo I-C = Beneficio
POR DIA 2.500.00 1.600.00 900.00
POR MES 50.000.00 32.000.00 18.000.00
ANUAL 600.000.00 384.000.00 216.000.,00

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Crecientes cada afno. El negocio no solo es rentable desde el inicio, sino que

aumenta utilidades con la consolidacion del mercado.

Tabla 49. Volumen de la Produccion de canchalagua

Volumen de la Produccion de CANCHALAGUA
Empaques |Cant/libras P.U total
Canchalagua 200 12,5( 2.500.00
Total 200 2.500,00
Total

4.000.00 50.000.00
mensual = =

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Proyecta la cantidad de canchalagua procesada. La produccién planeada es

suficiente para cubrir la demanda estimada, sin riesgo de sobreexplotacion.

Tabla 50. Promedio de materia prima
Promedio de materia prima Directa

Detalle cant/libras P.U total
CANCHALAGUA 200 8 1600
Total x dia 200 1.600,00
Total mensual 4.000.00 32.000.00
48.000,00 384.000,00

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Cantidad y costo de canchalagua como insumo base. El costo es manejable y se

mantiene estable, lo que da previsibilidad en precios de venta.
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Tabla 51. Calculo del costo variable

Calculo del costo variable
Descripcion Total C.V
Canchalagua 8.95
Costo variable x dia 8,95
Costo variable x mes 268.5
Costo anual 3.222,00

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Costos ligados al nivel de produccion (ej. materia prima, empaques). Los costos
variables son bajos frente al precio de venta, lo que asegura un margen de contribucion

positivo.

Tabla 52. Promedio Materia Prima Indirecta

Promedio Materia Prima Indirecta

detalle cantidad P.U total Total
anual

Empaques 200 0.6 120 1.440.00

Fundas 200 0.1 20 240,00

Etiquetas 200 0.2 40 480.00

Cajas de 2x3 500 0.9 450 5.400.00

Total costo 630,00 | 7.560.00

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Ejemplo: hielo, empaques, insumos adicionales. Son valores menores que no

afectan la rentabilidad global, pero deben ser controlados para no afectar margenes.
7.10.1. Presupuesto de egresos

Tabla 53. Costos Directos e Indirectos

Costos Directos e Indirectos

Detalle costos costo
mensual anual

Costos directos

Mano de obra

Sueldos y salarios 6.000.00| 72.000.00

Total costos directos 6.000,00| 72.000,00

Costos Indirectos

Costo de operacion

Servicios basicos 299.78 3.597.36

Gasto de publicidad 35 420

Gastos de mantenimiento 100 1.200.00

Suministro de oficina 53.27 63924

Total costo de operacion 488,05 5.856.60

Total de costos directo e indirecto 6.488,05| 77.856.60
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Resume costos directos e indirectos. Permite comparar con ingresos y confirma

que la empresa mantiene margen positivo.
7.11. VAN -TIR - PRI

Tabla 54. VAN

Inversion Inicial -149.670,73
2023 240.277,27
2024 261.432,69
2025 276.890,47
2026 293.121,63
2027 310.164,85
VNA 990.147,13
Nota. Elaboracion propia de la autora.
Tabla 55. TIR
cilculo del TIR
Inversion inicial -149.670,73
2023 240.277,27
2024 261.432,69
2025 276.890,47
2026 293.121,63
2027 310.164,85
TIR 167%
Nota. Elaboracion propia de la autora.
Tabla 56. PR/
CACULO DEL PRI
Periodo | Inversion Flujo Neto Calculo Recuperacion
2023( -149.670.73 240.277.27 90.606,54 1
2024 261.432.69 352.039,23 1
2025 261.432.69 613.471,93 0.90
PRI 29

Nota. Elaboracion propia de la autora.

VAN: $990.147,13

TIR: 167%

PRI: corto (menos de 1 afio)

Estos indicadores confirman la alta viabilidad del proyecto. El retorno es rapido y

ampliamente superior al costo de oportunidad.
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7.12. Analisis de sensibilidad.

Tabla 57. Analisis de sensibilidad.

DENOMIACION VAN TIR
VAN PROYECTADO 182.106.08 |42%
Incremento de ventas 10% 264.393.28 |51%
Disminucion en ventas 3% 151.246.57 |38%
Incremento en costos 8% 150.340.93 | 38%
Disminucion en costos 2% 152.103.53|138%

Nota. Elaboracion propia de la autora.

Se prueba con variaciones de ventas y costos. Incluso con escenarios menos
favorables, la rentabilidad no baja del 31%. Esto confirma que el negocio es resistente a

cambios del mercado.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
8.1. Conclusion

Las encuestas han revelado un segmento de consumidores en Guayaquil con un
incremental interés en productos de tipo natural y organico. Este grupo valora la calidad,
la procedencia (Sam Cristobal-Galapagos) y la autenticidad de los productos. Desde un
analisis técnico, el precio sugerido va acorde al interés del publico, permitiendo que sea

accesible para toda la poblacion del canton de Guayaquil.

Los estdndares de calidad son fundamentales para garantizar la asmiaion del
producto en todo el mercado. La canchalagua de Galapagos tiene un potencial distintivo,
pero es necesario establecer protocolos rigurosos de cosecha y procesamiento para

asegurar su frescura, inocuidad y cumplimiento de las normativas sanitarias.

Un plan de marketing sostenible es clave para posicionar la canchalagua en el
mercado y generar demanda. Es necesario resaltar y cuidar los canales de distribucion,
con el fin de que las estrategias de promocioén que resalten los valores de la marca y el

origen del producto.

El andlisis PESTEL ha permitido identificar las principales oportunidades y
amenazas del entorno externo. Sin embargo, es necesario realizar un monitoreo continuo

de estos factores para ajustar la estrategia de negocio en caso de cambios en el entorno
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8.2.Recomendacion

Es necesario realizar campanas informativas sobre los beneficios gastronomicos
de la canchalagua, destacando su origen unico en Galdpagos, como también. Utilizar
plataformas en linea y redes sociales (Instagram, tiktok, Facebook, entre otras) para

abordar a un publico mas extenso y generar compromio.

Por otro lado, se debe implementar un sistema de trazabilidad y control de calidad
a través de toda la supply chain, con el fin de no tener novedades durante el proceso. Asi
también, es necesario fomentar la investigacion cientifica sobre las propiedades de la
canchalagua para respaldar las afirmaciones sobre sus beneficios para la gastronomia

ecuatoriana.

Se recomienda, explorar crear contenido de valor, como recetas, para educar al
consumidor y generar lealtad a la marca. Como también, se debe colaborar con otras

marcas o influencers para ampliar el alcance y credibilidad del producto.

Para finalizar, se recomienda instaurar un sistema de seguimiento de los factores
PESTEL para reconocer tendencias y anticipar cambios en el mercado y asi, desarrollar
diferentes escenarios futuros para evaluar la resiliencia del negocio y tomar decisiones

estratégicas.
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