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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulación trata acerca de un plan de negocios para la creación de

una empresa dedicada a la elaboración y comercialización de chocolates con receta

casera a nivel nacional . En un inicio y como objeto de este plan se lo llevó a cabo

únicamente en el Distrito Metropolitano de Quito.

La linea de productos que se pretende introducir en el mercado serán: chocolates sin

rellenos y con rellenos de varios sabores: cereza. coco. nuez, café y maracuyá, y trufas

de chocolate. Los mismos estarán elaborados de manera artesanal. sin la utilización de

preservantes ni saborizantes artificiales. Los empaques de igual forma serán artesanales,

innovadores y exclusivos. Estos chocolates podrán ser personalizados de acuerdo a si se

los requiere para "consumo personal" u "obsequio" .

El plan de negocios se elaboró en ocho capítulos:

• El Capítulo uno trata sobre aspectos generales del plan, sus objetivos y

surgimiento de la descripción de la idea de negocio.

• En el Capítulo dos se analiza el comportamiento del sector, la industria y el

entorno donde se desenvolverá el negocio, así como las variables que afectan

positiva y negativamente el plan. Finaliza en el análisis del micro entorno en

donde se analizanlas Cinco Fuerzas Competitivas de Portero

• En el Capítulo tres se desarrolla el estudio de mercado que se ejecutó en el

Distrito Metropolitano de Quito a los niveles socio económico medio-alto y

alto. el cual permitió analizar la factibilidad de la idea de negocio, la

aceptación de los productos en el mercado, y por consiguiente la oportunidad

de negocio .

• El Capítulo cuarto hace referencia a la empresa, su constitución,

funcionamiento y estructura, así también al ambiente organizacional, objetivos,
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estrategias y políticas que permitirán cumplir con la misión y visión

planteadas.

• En el Capítulo cinco se plantea el plan de marketing de la empresa, el cual

permitirá su posicionamiento dentro del mercado objetivo, tomando como

herramientas los medios de distribución de sus productos y la promoción.

Igualmente se encuentran las proyecciones de ventas.

• En el Capitulo seis se desarrolla el análisis financiero que permite conocer la

factibilidad del negocio, para lo cual se especifican los costos, gastos, ingresos

e inversiones en las que se incurrirán para obtener y analizar la tasa intema de

retomo (TIR) y el valor presente neto (VAN) en tres escenarios: optimista,

esperado y pesimista, en los tres casos con y sin apalancamiento.

• El Capítulo siete muestra las acciones de contingencia y las posibles

soluciones en que incurre el plan de negocios a llevarse a cabo.

• En el Capítulo ocho, en base al análisis completo de cada uno de los capítulos,

se presenta las conclusiones y recomendaciones.
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CAPÍTULOI

ASPECTOS GENERALES

Con el anhelo de cumplir con la realización profesional y personal de la autora de tener

un negocio propio e independencia laboral y económica, se decidió elaborar este plan de

negocios para evaluar la posibilidad de implementar una empresa dedicada a la

elaboración y comercialización de chocolates con receta casera.

La idea de negocio surgió al notar que en el mercado existen varias marcas de

chocolates las cuales no ofrecen un valor agregado a las personas en cuanto que sus

presentaciones son comunes, es un producto generalizado y muy poco personalizado y

principalmente son elaborados en base a preservantes, saborizantes artificiales y grasas

hidrogenadas; por lo que, al tener la autora conocimientos acerca de la elaboración de

chocolates, se vio la necesidad de ofrecer al mercado un producto de inigualable sabor,

exclusivo, personalizado, de excelente calidad y con presentaciones innovadoras.

A su vez, este surgimiento se dio al apreciar el auge por el cuidado de la salud y la

tendencia de las personas hacia el consumo de productos que sean beneficiosos para la

misma, razón por la cual se decidió elaborarlos con receta casera, sin la utilización de

preservantes, saborizantes artificiales, ni grasas hidrogenadas, aprovechando así los

beneficios de las propiedades del chocolate negro para la salud.

A través de dichos atributos, se buscará ser reconocida como una de las empresas más

prestigiosas dedicada a la elaboración y comercialización de chocolates con receta

casera en el Distrito Metropolitano de Quito y en un futuro a nivel nacional, por lo que

la empresa arrancará sus operaciones en esta ciudad, y a partir del sexto afio el plan se

ensanchará hacia las principales ciudades del país.
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de negocios para determinar la factibilidad de implementar una

empresa dedicada a la elaboración y comercialización de chocolates con receta casera

en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS

• Determinar los factores del macro y micro entorno que pueden influir positiva o

negativamente en el negocio.

• Identificar si existeun mercadopotencial para los chocolates con receta casera en

el Distrito Metropolitano de Quito y el tamaño del mismo.

• Definir las caracteristicas que deberá tener el producto para que tenga buena

aceptación en el mercado.

• Establecer los requerimientos y parámetros sobre los cuales la empresa deberá

funcionar.

• Detenninar adecuadas estrategias para que el negocio tenga éxito.

• Establecer el mejor canal de distribución para que el producto logre una alta

penetración en el mercado.

• Demostrara los interesados la viabilidad Yrentabilidad del plan.

• Emprender en el mundo de los negocios.

2
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CAPlTIJLon

SECTOR, INDUSTRIA Y NEGOCIO

En este capítulo se analizará al sector y la industria a la cual pertenece el negocio, asi

como también al macroentomo y las fuerzas de Porter, para de esta manera determinar

la factibilidad del negocio tomando en cuenta la mayor cantidad de variables que podrán

influir de forma positiva o negativa, logrando así identificar de manera precisa las

oportunidades y amenazas que ofrece este mercado.

2.1 SECfOR DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

2.1.1 ANTECEDENTES

El sector de alimentos y bebidas representa el 24% del total de empresas ecuatorianas,

el 3101ct del empleo maaufacturero, el 41% de la producción industrial y el 42% de la

inversión.1

Este sector ha sido muy dinámico y ha tenido un buen desempeño en el transcurso de

los años, esto se explica ya que a pesar del decrecimiento que sufrió tras la crisis del

periodo 1999-2000. la recuperación a partir del año 2001 ha sido favorable y con una

tendencia positiva, aunque con fluctuaciones (Ver Gráfico 2.1), dando como resultado

una tasa de crecimiento promedio para el periodo 2001-2007 del 7,33%.2

I BCE. ProgramadeEocuestas de Coyuntura, afio 2006,Pág. 37
2 http://www.bc:e.fin.eclframe.pbp?CNT=ARBOOOO167
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CRECIMIENTO DEL SECTOR DE
ALIMENTOS Y BEBIDAS
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Durante los aftos 2005 y 2006 éste fue uno de los sectores que más contribuyó al

crecimiento de la actividad no petrolera, a pesar de que registró un menordinamismo al

pasar de un crecimiento de 13,320A. a 10,15% respectivamente.

A lo largo del afio 2005, se vio un comportamiento estable del gasto ecuatoriano en

alimentos y bebidas, destinándose entre un 25% y un 300A. del consumo de este rubro;

mientras que en el año 2006, el 24% del gasto de consumo de 108 ecuatorianos estuvo

destinado a la comprade alimentos y bebidas.' Esto haceque el sector seaatractivo para

la inversión y el ingreso de nuevas empresas al mercado.

Por otro lado, al analizar la inflación por divisiones de consumo en el 2006, ésta cerró el

año en 2,87%,4 el tercer rubro con mayor intlación anual fue el de alimentos y bebidas

no alcohólicas con el 4,47%,' lo cual se debió a choques de oferta originados por los

aumentos en los precios de algunos alimentos a nivel internacional como el azúcar, la

harinay el pan, el guineo, y por irregularidades en la producción agropecuaria asociados

a fenómenos climatológicos.

3 Pu1Jo Ecuador,ReporteMensual deTeDdeoc:ias al Consumidor, "Quién tieDc la palabra a la hora de
comprar", enero 2006, Pág.7

4 http://www.ca¡.org.ecldocumentslCEARM06.pdf
s hUp:lIwww.bc:e.fin.ec/documentoslPublicacionesNotasICatalogolMemorial2OO6lO3situaci0n%20macr0

economica.pdf
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Mientras que en el ailo 2007, la inflación anual del Ecuador se ubicó en 3,3201..,6 la más

baja de América Latina, sin embargo, aunque fue relativamente bajo el promedio de

incremento de los precios, su mayor determinante fue también el crecimiento de los

precios de este sector con el 44,7%.' Varios factores influyeron en dicho incremento

pero principalmente fueron tres; los dos primeros de origen externo: el aumento de la

demanda de alimentos de mercados de grandes poblaciones como las de China o la

India, y la creciente demanda de biocombustibles a escala internacional. El tercer factor,

éste ya interno, fue el escaso incentivo y la generación de politicas de desarrollo

agrícola que resultaron en una reducida dinámica de la oferta de alimentos.

1.1.2 COMPOSICIÓN DEL sscroa

Los principales productos del sector de alimentos y bebidas Y su aporte total al pm
8On:8

6 http://www.ccq.org.ecldocument.s/CEAINF044.pdf
7 http://www.ccq.o g.ecldocumcnt.s/CEAINF044.pdf
B BCE, Cuentas Nacionales.
(.) PIBProyectado ea base al PIB 2006 segundo semestre
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Crecimieato del Sector 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Cultivo de banano, café

ly cacao 418.863 471.577 511.380 511.951 528.023 545.257 573.089
Cultivode cereales 166.472 150.152 156.575 168.073 170.124 175.234 188.878

Producx:ión,
procesamiento Y
conservación decarne 198.171 214.112 224.251 228.869 233.661 243.251 253.150
Elaboración y
COIlSeI'VKión de camarón 234.093 237.675 293.293 330.499 434.776 540.510 585.245
Elaboración Y
COIlSeI'VKión de 178.841 179.466 204.774 194.808 235.631 250.503 251.728

Elaboración de aceites y
grasas de origen vegetal
y animal 54.484 55.075 59.441 63.027 65.760 67.802 72.034
Elaboración de

Wdeos 93.128 97.301 101.655 104.836 109.537 114.467 119.345
Elaboración de
productos de molineríay. 82.261 81.701 82.764 86.700 89.609 92.169 90.388a
Elaboración de azúcar 92.621 94.389 96.475 99.333 106.023 109.268 111.513

Elaboración de cacao,
chocolate y productos de
confiterfa 30.369 31.282 28.893 31.531 33.791 35.932 39.123
Elaboración de otros. alimenticios 81.473 80.825 86.329 86.456 87.846 89.879 103.780
Elaboraciónde bebidas 88.294 86.105 77.270 82.750 86.558 90.016 102.870

'l'""l .llt l

-
..... \ t . 'IJ '

- " -
I I .1

" " - - ,/ 'I' ' I-
I

Elaborado por: Autora
r..te: BancoCentral del Ecuador

Cuadro No 2.1
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Como se puede observar en el Cuadro 2.1, la producción total del sector alimentos y

bebidas ha tenido un comportamiento creciente. Además del crecimiento que tuvo en el

volumen de producción en el año 2006 Y 2007, sus niveles de ventas también

aumentaron. Esto ocasionó un incremento del personal ocupado dentro del sector, al

igual que una mejor utilización de la capacidad instalada.9

Los productos con mayor crecimiento dentro de este sector han sido la elaboración de

bebidas, elaboración y conservación de camarón, elaboración de azúcar, elaboración de

cacao, chocolate y productos de confitería; mientras que aquellos que han presentado un

9 BancoCentral del Ecuador,"Programa de Encuestasde Coyuntura", 2007, Pág.38

6



• menor dinamismo son el cultivo de banano, café y cacao, elaboración de productos

lácteos, elaboración de aceites y grasas de origen vegetal. Con esto seevidencia que la

elaboración de chocolate podria seguir con la mismatendencia de crecimiento para los

siguientes afios.

A pesar de este incremento en la producción, el nivel de demandasigue siendo superior

a la producción, por lo que ésta no está siendototalmente satisfecha.

El sector de alimentos y bebidas ha agrupado a los productos según su grado de

elaboración en Alimenticios Primariosy Alimenticios Blaborados", como se muestra a

contimlación:

1'0 1'(0 1.2

____... -A. .... .a..._ -....-.:..~__~~

Pescado frescoo A· .
Camaróa elaborado

Ganadoy otrosproductos de Pescadopn=parado o en
origenanimal conserva

Cacao elaborado, chocolatey
Cereales I oroductos de confítcria

Productos de molineríay
Banano. café y cacao .
Otros productos de la agricultura Productos lácteoselaborados

Azúcar

Bebidas

Aceitey grasas

Carney productos cárnicos

Otrosoroductos alimenticios
• Autora CualEIaborade por:

heate: Banco Centtal del

•

•

• En base a la clasificación hecha en el Cuadro 2.2, se analizará a la industria de cacao

elaborado, chocolatey productosde confitería.

lO Dirección <ic:ncaal deEstudios, Hechos Estilizados de 31 Sectores Productivos enEcuador, Abril 2003
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2.1 INDUSTRIA DE CACAO ELABORADO, CHOCOLATE Y PRODUcrOS

DECONF'ITElÚA

2.2.1 ANTECEDENTES

A pesar de que la industria de cacao elaborado, chocolate y productos de confiteríano

tiene un rubro alto en relación a otras industrias dentro del sector de alimentos y

bebidas, ya que su estructura porcentual a lo largo de los aftos se ha mantenido en el

0,2% del total de este sector, el mercado ecuatoriano es atractivo para las empresas

nacionales y multinacionales, ya que los precios por unidad promedian los veinte

centavos, mientrasque enotros países, lleganapenas a ocho centaVOS.
11

Dentro del mercadode confitesexisten tres lineas de producción: galletas, chocolates y

confites de azúcar (caramelos, chicles y chupetes); cada uno tiene sus propias

perspectivas de crecimiento.

El mercado de confitería ha movido en el Ecuador aproximadamente 50 millones de

dólaresdurante los últimostres dos; valor del cual el 6()O!ca son chicles, dejando el 4OO1ca

para el resto de confitesentre ellos el chocolateen sus diferentes presentacionesl2
. Esto

se debe a que la tendenciade consumo de dulcesva enaumento.

Por otra parte, los amantes del chocolate en barra aumentan en el país, en el 2006 se

registró un incremento del 4%, con un consumo total de 9.500 toneladas métricas, que

mueven más de525 millones por ai\o; el consumo anual por personaes de 1,61d10s, el

cual está influenciado por los hábitos alimenticios, el clima y la relaciónentre el poder

adquisitivo y el preciodel chocolate. Por su parte, en el primer semestre del do 2007 se

registróun crecimiento del 5,2%.13

Las ventas de caramelos y chupetes son mayores (43%) en las tiendas y negocios

tradicionales, le siguenlas de gomas de mascar (300!ca) y chocolates(27%).14

11 hUp:l/www.prompex.gob.pelalertagiml09-oS-06Idm8090S06.htm
12 hUp:lIwww.prompcx.gob.pelalertagiml09-oS-06Idm8090S06.htm
13 hUp:l/www2.elcomercio.com/noticiaEC.asp?id_noticia=140S88&id_seccion=6
14 hUp:lIwww.eluniverso.coml2006/04I02IOOO1l91F446FA242CBC4DFD8262B77FBD46F47I.aspx
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El chocolate producido en el Beaador ha sido catalogado como un producto de

excelentecalidad y de un precio no muy alto (entre US $0,25 a los US $3,66 promedio)

que permite a la población consumirlo en cantidades significativas, a diferencia de los

chocolates importadosdonde los precios son mucho másaltos.

Esta industria esti compuestapor varias empresasconocidas como son la Fábrica BIOS,

La Perla, Chocolateca, RuaIdos, Merelitt y Ferrero, las mismas que estánubicadas en la

provincia de Pichincha; mientras que las firmas de cacao, Edeca y Colcacao se ubican

en la provinciadel Guayas.

A su vez, las principales industrias grandes son: Universal Sweet Industries, Nestlé y

Confiteca,l' dc las cuales la empresa con mayor participación de mercado a nivel

nacional es Nestlé del Ecuador con aproximadamente el 5001ó, seguida por Confiteca

con una participaciónnacionaldel 25% en lo que a productosde confiteríay chocolates

se refiere.16 FranciscoRisquez, gerente de negociosde Nestlé afirmaque "el mercadoes

bastante amplioy que aún tiene cabidapara más productos".17

Estas marcas presentes en el mercado son una muestra de que la competencia es cada

vez más reftida para las empresas queelaboran golosinas. También es notable que en el

mercado de confiteria y chocolates en el país, los productos colombianos han logrado

una fuertc participación y posicionamicnto con sus productos,18 aumentando así la

competenciainterna entre productosecuatorianos y colombianos.

De acuerdo a las cifras de Infomedia, las empresas de la industria en el 2006 invirtieron

15 millones de dólares en promocionar sus productos (tarifa bruta donde no se

contemplan descuentos), lo que representó aproximadamente ocho millones y medio de

dólares de incremento respecto al afio 2005.19

Finalmente, el cacao ecuatoriano es apreciado por países del continente europeo. La

tradición chocolatera de los europeos es uno de los pilares que mantiene viva la

producción de cacao fino en el Ecuador, puesto que estos paises demandan cacao en

15 bttp:l/www.Üca .orglarchivoslsubtemaslDocumcnto_Tecnico_Cacao.pd( Pág. 8
16 http ://www.eluniverso.coml200610S/14lOOOlI9/5D90B3AACC2346319SSSBD4A0D7CF I39.aspx
17 bttp :l/www.oy.com.eclNotiDinero.asp?row_úF24S006
18 www.dnp.gov.coIarchivosldocumentosIDDE_DesanoUo_Emp_lndustrialAzucar.pdf ­
19 http ://www.vistazo.com/geslediciooanterior.pbp1lD=111I&eclidoD=9S1&sID=6
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grano para manufacturado, las cifras lo confirman puesto que el 40'.10 la exportaciones

de cacao corresponde a semielaborados, el resto se expende en estadonatural.20

2.2.2 FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES

La industria de cacao elaborado, chocolate y productos de confiteria en el Ecuador

cuenta convarias fortalezas~l y oportunidades12 las cuales se detallan a continuación:

FORTALEZAS

• Ya que el cacao es aceptado por la calidad, se puede decir que se cuenta con

productos de calidad aceptados en el mercado local comoen el internacional.

• En esta industria se tiene experiencia y conocimiento por parte de empresarios y

técnicos.

• Bajoscostosdeproducción conrelación a otrospaises.

• Precios competitivos, yaque la calidad premia con altosprecios.

• Se cumplen lasexigencias del exterior.

OPORTUNIDADES

• Captación de nuevos mercados por apertura comercial.

• Expectativas positivas parael desarrollo de microempresas.

• Alta aceptación de productos tradicionales y golosinas, tanto en el pais y en el

extranjero.

• Demanda permanente de cacao y chocolate en el mercado mundial.

• Manode obra disponible y especializada.

2.1.3 EL CHOCOLATE

"El Chocolate es el nombre geMriCO de losproductoshomogéneos que se obtienen por

un proceso adecuoJo de fabricación a partir de materias de CQCQO que pueden

20 http://www.vistazo.com/webpagesledicionanterior.pbp1ID=llll&edicion-9S1&sID=6
21 http://www.üca-<<:uador.orglarchivoslsubtemaslDocumento_Tecnico_ o.pdf. Pág. 8
22http://www.Sica.p .ec/agronegocios
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combinarse con productos lácteos, azúcares o edulcorames, emulsionantes y aroma;

exceptoaquellos que imitenel sabor naturaldel chocolate o leche ".21

Para la preparación de chocolate se debe realizar el proceso de industrialización del

cacao del cual seobtieneproductossemielaborados (torta, pastao licor, manteca, polvo)

y elaborados (chocolates en varias presentaciones), en los cuales se emplea

aproximadamente e1270!cI de la producción nacional.

En este proceso participan tanto industrias grandes como pequeñas y artesanales. Las

primerasdestinan su producto básicamente a la exportación, mientras que las segundas

dirigen su productohaciael mercadointerno. 24

No todos los chocolates son iguales. Es importante reconocer sus diferencias, usos y

aplicaciones. Esto hace también a su precio y explica las variaciones de costo en el

momentode comprarlos. No es lo mismo "chocolatepuro", que aquellos que se fabrican

con grasas hidrogenadas (de soja o de maní).

La grasa noble del chocolatees la manteca de cacao. Cuandose la reemplaza por otras,

aunquese lo siga llamando chocolate, se trata de un productomuy inferioral verdadero,

con otro sabory textura.

La calidad de un chocolate viene determinada por el origen y porcentaje de

componentes del cacao, el resto de ingredientes y por su proceso de elaboración. En

general, los de mayor calidad son los que contienenun &ho porcentaje de componentes

de cacao (cacao y manteca de cacao) y los que se someten a un proceso denominado

"concheado", el mismo que consiste en remover el chocolate liquido en una máquina

entre doce horas y siete días, ya que de este modo se enriquece en sabor, desaparece

todo resto de amargory su textura quedamás aterciopelada.

Con el nombrede c1uJcoltJU cobmJuw se denomina uno de los chocolates más finos. Es

el que sólo se disuelve a bailo de maría. Hay chocolates cobertura oscuro (amargo y

semiamargo), con leche (más dulce) y blanco; el que se utiliza en reposteria fina es el

23 INEC, Norma TécDica Ecuatoriana, Requisitos Chocolates, Pág. 1

24 htIp:llwww.üca-ecuador.orgIarcbivoIIsubfcma!IDocumeto_Tecnico_Cacao.pdf, Pág. 7
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semiamargO.2' Este tipo de chocolate es el que utilizan los chocolateros como materia

prima ya que contiene como mínimo un 300..10 de manteca de cacao, lo que supone el

doble que los otros tipos de chocolate. La oobertura se usa para conseguirun alto brillo

al templar el chocolatey porque se funde ticilmente y es muy moldeable.

2.2.3.1 BENEFICIOS Y PROPIEDADES DEL CHOCOLATE

Es importante recalcar que el chocolate cuenta con efectos beneficiosos para la salud

como se detallana continuación:

• Aporte EDel'lético

El chocolate y los derivados del cacao son alimentos muy energéticos dado que son

ricos en grasas. hidratos de carbonoy proteínas.

G1YI&lU: Provienen sobre todo de la manteca de cacao, en la que predominan ciertos

ácidos grasos saturados como el esteárico que, a diferencia de otros ácidos grasos, no

aumenta el nivel de colesterol en la sangre, por el contrario es beneficioso para el

organismo porque contrarresta el "colesterolmalo".

HüInltos • CtIrboIlO: Constituyen alimentos muy útiles en situaciones en que se

requiereun aporte energéticoextra, por ejemploen la práctica de deportes o realización

de esfuerzos físicos intensos.

Prott!úuu: Su aporte en proteínases bajo, salvo que se le afiada leche componentes de

la misma.

25 http://www.gustoenmic:ociDa.bloppotcoml
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COMPOSICIÓN ENERGÉTICA Y NUTRICIONAL

(RACIÓN DE 20 GRAMOS POR PERSONA)
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Eoergi (k 1) 103 107 106 73

Prnteín (g) 0,4 1,7 1,6 2

Carbohid tos (g) 12,6 12 11,7 13,4

Grasas (g) 6 6 6 1,6

Fuente: http://revi staconsumer.esIweb/esl200S040 I/al imentacionl Elabondo por: Autora
CudroNo1.3
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Los expertos en Nutrición consideran que el consumo del cacao en sus diversas

variedades es recomendable dentro de una dieta equilibrada Yen cantidades moderadas

(20 gramos por persona) para individuos de todas las edades.26

• Ayuda al Corazón

El chocolate tiene componentes llamados flavonoides que ayudan a evitar el

congestionamiento de las arterias y así ayudan a prevenir ataques al corazón y

derrames.

• Ricos eo Aotioxid otes

Los antioxidantes son vitaminas muy valiosas para la salud. La cocoa es el ingrediente

que tiene niveles más altos de magnesio.27 Posee polifenoles, sustancias antioxidantes

relacionadas con la prevención del proceso aterosclerótico y de la aparición de algunos

tipos de cáncer.2B

• Aleja la Depresión, la Ansiedad y la Irritabilidad

Es excelente frente a depresión debido a que contiene teobromina, cafeína y teofilina.

La concentración de minerales en el cacao es muy alta en potasio, fósforo y magnesio.

26 http://revistaconsumer.esIweb/esI200S0401 /alimentacionl
27 http://www .lindisima.com/ayurveda/chocolate.htm
21 http://canales.laverdad.esIgastronomia/rincon21090Sa.html
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A este úhimo se atribuye la facultad de mejorar el estado de ánimo femenino,

especialmente en el periodo premenstrual. También aporta hierro, calcio, zinc, cobre y

cromo. Y vitaminas E, Bl YB2.29

Tebrolllilul.: Estimula diversasaccionesfisiológicas incluyendo la del sistemanervioso,

la circulaci6n sanguinea y tienen efectos diuréticos.

TriptóflllUJ: El contenido del cacao en este aminoácido favorece la producción de

serotonina, un neurotransmisor que neva a una seftal nerviosa que produce felicidad.

AIUIIUIatiIuJ: Es un compuesto que activa receptorescerebrales que producenplacer y

lucidezmental.

• EstiBlala la Capacidad Cerebral

•

"

Los efectos estimulantes del chocolate pueden incrementar el rendimiento mental. El

chocolate contiene muchas sustancias que actúan como estimulantes, como la

teobromina, la fenetilamina y la cafeína; estas sustancias por si solas incrementan la

atención y el estado de alerta.30

• AlIIIleata el Ubido ea las Mujeres

Al chocolate siemprese lo haconsiderado un afrodisiaco. Lasmujeres que lo consumen

tienenel libidomás alto.

2.2.3.1 MITOS Y PERJUICIOS FALSOS SOBRE EL CHOCOLATE

Existenvariosmitosy peljuiciosfalsos sobreel chocolate :31

• El chocolate favorece la aparicióD del aeaé: El acné tiene su origen en

variables hormonales o genéticas, no depende de lo que se coma. No se ha

comprobado cientificamente la relaciónentre el acné y el chocolate.

29 http://canales.lavcrdad.eslgastronomialrincon21090Sa.html
30 http ://www.euroresidntes.comIBlogslali saludllOO6lO61beneficios-del-chocolate.btml
3\ ht1p:llwww.díversica.comlsaludlarchivosl200S/01lmitos-y-reali bte-e1-cbocolate.pbp
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• El ehoeolate provoca adicción: Si bien es cierto que mejora el estado de ánimo,

su consumo deberla ser excesivo (varios kilos por día) para que, efectivamente,

pueda generar algún tipo de adicción.

• El chocolate engorda demuiado: Cada 100 gramos, el chocolate aporta

alrededor de 500 calorías y, si bien es un número considerable, no favorece el

sobrepeso si se lo consume con moderación.

• El chocolate provoca caries: El chocolate, el azúcar y otros dulces han sido

considerados durante mucho tiempo como los principales causantes de la caries;

esta relación no es directa dado que influyen otros factores.

2.2.3.3 REQUISITOS PARA LA ELABORACIÓN DE CHOCOLATE

De acuerdo al Instituto Nacional Ecuatoriano de Normalización (INEN), el chocolate

debe cumplir con ciertos requisitos que se detallan en el Cuadro 2.4:

REQISITOS PARA LA ELABORACIÓN DE CHOCOLATE

ti

Manteca de Cacao
Extracto seco
deseo o de cacao 14 12 2,5
Total de extracto seco de
cacao 35 30 35
Materia de leche
Extracto seco magrode
leche
Materia total

Fuente: INEN, Nonna Técnica ecuatoriana. Requisito Chocolate, PágA

NTE INEN 535

2,5 NTE INEN 539

25
3.5

10,5 NTE INEN 539
31 NTE INEN 535

Elaborado por: Autora
Cuadro No 1.4
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2.3 EL NEGOCIO

2.3.1 ANTECEDENTES

Para la elaboración de los chocolates, generalmente se utilizan preservantes,

saborizantes artificiales y grasas hidrogenadas, los cuales son perjudiciales para la

salud; además, al reemplazar esta última por la manteca de cacao, el producto que se

obtienees de menorcalidad.

Debido a que las personas están tomando conciencia sobre su salud y estilo de vida, en

la actualidad la nueva tendencia se está enfocando hacia el consumo de productos

beneficiosos para la misma.

Por otra parte, las personas que gustan del chocolate aumentan cada vez más, por lo

tanto buscanproductos que satisfagan dichasnecesidades.

1.3.2 DEFINICIÓN DEL NEGOCIO

La idea de negocio consiste en la elaboración y comercialización de chocolates con

receta casera a nivel nacional, sin embargo el presente plan se enfoca en el Distrito

Metropolitano de Quito.

Se decidió utilizar receta casera y una fabricación artesanal dado que de esta manera no

se utilizarán preservantes, saborizantes artificiales, ni grasas hidrogenadas en su

elaboración, con lo cual se busca aprovechar los beneficios que ofrece el chocolate

negrograciasa sus propiedades y a la inexistencia de ingredientes que puedenafectar la

saludde las personas.

Dado que en los supermercados es muy dificil que se de cabida a aueves empresas

dedicadas a la comercialización de chocolates y puesto que se requerirá de grandes

gastos en publicidad y promoción, la distribución y comercialización de los productos

se hará a través de "Network Marketing".

16



• Para poder entender de mejor manera el negocio, se realizó un esquema el cual indica

que éste pertenece al sector de alimentos y bebidas Ya su vez se encuentra dentro de la

industria de cacao elaborado, chocolate y productos de confitería:

".~.';44.-·. --~-;_.'-"',_,¡.' '~".- 'l ; - __ ~ :::;

ECTO D ALIME YBEB A

eo ITERÍA

• Fueute: Dan Thomas: El Sentido de los Negocios, Pág. 18

2.3.3 DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO

Elabondo por: Autora
G"'fico No 1.1

• Se pretende comercializar dos tipos de productos, uno dirigido para "consumo personal"

y otro para"obsequio", con empaques innovadores elaboradas de manera artesanal.

Las características y opciones de personalización que tendrá cada producto, se

determinarán luego de realizar la investigación de mercados.

2.4 MACROENTORNO

Para el análisis del macroentomo se tomarán en cuenta las principales variables

económicas, políticas, sociales y culturales, legales, tecnológicas, ambientales y

políticas.
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2.4.1 FACI'ORES ECONÓMICOS

2.4.1.1 INFLACIÓN

La inflación es un indicador económico de importancia, ya que mide la variación

promedio del nivel de preciol en todo el conjunto de una econonúa, en un periodo de

tiempo determinado.

Luego de la dolarizacióD, la inflación en el pail ha disminuido CODIiderablemente y a

pesar de haber tenido pequeftas ftuctuaclonea a lo larBo de 101 dos, se ha mantenido

baja al puar de6,10',4 en el 2003 a 3,32% en el 2007, para posteriormente tener una

tendencia al alza huta ubicarse al 30 de DOviembre del 2008 en 9,13%, porcentaje que

en relacióna ailosanteriores es alto, como se puedeob.-var en el Grafico2.3.

12,00%

1O.00lf0

8.00'/c

!
6, %

4,OO'/c,

2,00lf0

O,OO'/c

2003 2004 200S

D

........por: AuDa GrifIco No 2.3
I'.-e: BaDco CadaI del Ec;aDr

La inflaciónes un factor que afecta a todas las industrias Ya los consumidores ya que

cuando ésta aumenta, 101 precios de las materias primas, la mano deobra Yel de los

productosporae se incrementan.

Por lo que, si la tendencia continua al alza, esto perjudicará al negocio dado que los

precios de la materia prima e insumos requeridos para la eIaborIciónde 101 productos

tendrán variaciones constaDtes, 10 cual difieultará la _estimación de costos del giro del
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negocio y a la vez provocará que un alza en los costosde producción sea trasladada al

precio finaldel producto, canllDdo una reducción en las ventas.

2.4.1.2 RIESGO pAís

FJ riesgo paia durante las campaIas electorales tuvo UD incremento al ubicarse en 920

puntos en el 2006, para en el do siguiente bajar nuevamente y finalmente al 31 de

octubre del 2008 subirconsiderablemente basta31S0 puntos, comose puede apreciar en

el Grí.tlco 2.4.

3500
,. 31511

/
/

/
/

''''' ~"II

•

2004 2005 200S 'JJXJ1 Oct-31-2<D

GrifIroNo2A

El hecho de que el riesgo pais elté subiendo es preocupante ya que esto implica una

peor imagen a nivel externo, lo cual hace que los inversionistas no se interesen en

ingresar al país o que para hacerlo esperen un retomo por su inversión que el Ecuador

no puedeoftecer.3Z

Por otro lado, también implica que las condiciones de endeudamiento locales para

ouevu microempl'Cllll o para empresas existentes sean más duras Yen consecuencia el

acceso a créditos seamenor porel alto valor que secobra de iDterés.

3Z80JCldaEcon6nrico CcJrpoqci6a CCII1IO deEItUdioI y AD6liIia CEAINFO, CCQ, Marzo 2007, "Los
BfeQosEcoD6aIicoI de la ' ........jdacF, Pág. I
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2.4.1.3 TASADE INTERts ACI'IVA

La tasa de interés activa da una medida del porcentaje que las instituciones bancuias

cobran por lo diferentes tipos de .-viciOI de cr6dito a los USUIrios de los mismos.

Debido a que el plan de negocio eNlizará la posibilidacl de apalancarse, ... muy

importante coosidenr la evolución de la tasa activa dunmte dos anteriores, pera así

determinarunatendencia a tbturo. conlo cual se podrá teDerunaplanificación adecuada

de eadeudamiento ya ..a cortoo largoplazo.

Esta tasa de interés en los últimos aftos no ha tenido gnmdes Vllliaciones, aunque la

misma se ha ido incrcmentaDdo al pasarde 8.03%en el do 2004 a 10.noA al el do

2007. para posteriormente comenzar a baJar. ubicándose en 9.18% al 30 de noviembre

deI2008.

TASA DE lN'DllÉS ACI1VA

12,,<XM

lo.<XM
...... 'n72%

-.-- ",UU'U --. 9,ISVo

i
~~

8,(XM ..,v... 'v

6,<XM

! 4.00%
2,<XM

O,(XM

D)4 2005 2006 'Jft11 Nov·J().
2ml

AIeI

Dicha tasa tiene un efecto directo en las industrias y en la produccióndado que si ésta

baja, se incentiva a queexistan más inversiones y por consiguiente más negocios, caso

contIario se reprime la inversión dadoque el costo por adquirir una deudaes más alto.
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Si la misma contimía bajando como hasucedido el ú1timo afto, será beneficioso para el

negocio, ya que si se requierede un crédito, elmontoque se tencIri quepIpI' por efecto

de intereses vendrá a ser más bajo.

1.4.2 I'AcroUS SOCIALESy CULTURALES

2.4.2.1 TASA DE DESEMPLEO

La tasa de de8empleo indica el porcentaje de ecuatorianos que forman parte de la

poblaci6n en edad ele tnbajar y con disposici6n de bacer10, pero que no tienen una

ocupación remunerada, es decirque no desempeftan algunaactividad económica.

Como se observa en el Gnftco 2.6, el desempleo en el Ecuador ha tenido fluctuaciones

conuna tendeociaa la baja, puando ut de 9,88% enel afto 2004 a 6,34% enel 2007,

do a partir del cual empieza a incrementme basta negar al 31 de octubre del 2008 a

8,66%.

TASADE DESEMPLEO

12,,00'A

lo,<KM , .. nro,.
~roelo

18,CXM ~ 8.66~

~6.<KM

4.00K

2,,<KM

O,QM

2004 700S 200> 1J.XY1 Oct·3l·
~

Al.-

El aumento de la tasa de desempleo en el último do indica que ha habido menos

fuentes de tnbajo, por lo que si continúa con esta tendencia creciente, esto será
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favorablepara el negocio dado que al existir sobreofertaen el mercado laboral, se podrá

encontrarmás fácilmente mano de obra calificada.

%.4.2.2 TENDENCIAS

En la actualidad las personas se están adaptando a las nuevas tendencias de consumo

mundiales. En lo que respecta al consumo de alimentos, se observa que existe una

creciente preferenciahacia los productos que utilizan afirmaciones nutricionales y bacia

los productos saludables o funcionales, es decir aquellos que brindan algún beneficio

específico para la salud, la capacidad fisica o la salud mental; todo esto como

consecuencia de que las personascadavez másestántomando conciencia sobre su salud

y estilo de vida, por 10 que buscan productosque satisfagan dichas necesidades.33

Esta tendencia actual favorece al negocio dado que al ser chocolates elaborados con

receta casera y de manera artesanal, no contendrin preservantes, saborizantes

artificiales, ni grasas hidrogenadas, con lo cual se busca aprovechar los beneficios que

ofrece el chocolate negro gracias a sus propiedades y a la inexistencia de ingredientes

que puedenafectar la salud de las personas.

2.4.2.3 CALIDAD DE VIDA

La calidad de vida de los ecuatoóanos ha mejoradonotablemente, al pasar del puesto 66

en el afta 2005 al 39 en el 2006, según una medición de Intemational Living, en cuya

medición se tomó en cuenta el costo de vida, cultura, economía, medio ambiente,

libertad, salud, infraestructura, riesgoy seguridad, y clima.34

El estilo de vida de las personas pertenecientes a las clases media-altay alta se basa en

una posición de lujo, lo cual beneficiaráal negocio ya que éstas estaránen condiciones

económicas suficientes para comprar un producto que no es de primera necesidad sino

de consumoexclusivo.

33 RevisIa La Familia, diciembre 2006, Pág. 11
34 bttp:llwww.ewaworld.comIecuablawmdex.pbp?itemid=617
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2.4.3 FACTORES LEGALES

Para el establecimiento de un negocio de elaboración y comercialización de alimentos,

se deberá cumplir con los siguientes requisitos establecidos y regulados por las leyes

ecuatorianas, los mismos que garanticen el funcionamiento y el desarrollo de las

empresas.

• Constitución de la Compaifa.- Se conformará una Compañía de

Responsabilidad Limitada,para lo cual se deberá cumplircon ciertos requisitos:

- Un mínimode 2 socioshasta un máximode 15

- No puedeninterveniren la constituciónpadres, hijos y cónyuges

- Capital mínimode 400 USD

Ademásse tendrá que cumplircon otras fonnalidades:

• Patente MunicipaL- Es el pago por el avalúo comercial de los activos que se

tiene en la empresa.Esta se obtiene en el Municipiodel Distrito Metropolitano de

Quito.

• Afiliaci6n a .....u Cámara de Producci6n.- La compaflia deberá afiliarse a la

Cámara de Industriales de Pichincha o a la Cámara de la Pequefta Industria de

Pichincha, para lo cual deberá realizar el pago respectivo de la cuota de

inscripción, cuyo valor dependerá del capital suscrito en las escrituras de

constitución de la empresa.

• Registro Único de Contribuyentel.... El RUC es el sistema de identificación por

el que se asigna un número a las personas naturales y sociedades que realizan

actividades económicas, que generan obligaciones tributarias. Constituye un

documento necesario para efectuar transacciones comercialesen forma legal. En

el Anexo Al se detallan los trámites que se deberán seguir para la inscripción en

el RUC.
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• Certificaci6D INEN.- Es un documento emitido por el Instituto Ecuatoriano de

Normalización para regular que se cumplan de maneraeficiente los procesos para

la fabricación de toda clase de alimentos (Ver Cuadro2.4).

• CertifICado de RePtro Sanitario.- Según el artículo 100 del Código de la

Salud, los alimentos procesados o aditivos, medicamentos en general, productos

naturales procesados, productos cosméticos e higiénicos, entre otros, deberán

contar con Registro Sanitario para su producción, almacenamiento,

transportación, comercialización y consumo. Éste es otorgado por el Ministerio

de SaludPública, a través de la DirecciónNacional de Salud, en el cual consta el

número de registro sanitario y las caracteristicas del producto final, siempre y

cuando se hubiese emitido previamente un informe técnico favorable conforme a

lo establecido en esta ley. El trámite e instructivo general se encuentran

detalladosen el Anexo Al.

• Permiso de Funcionamiento.- Documento emitido por el Ministerio de Salud

Pública, a través de la DirecciónProvincialde Salud y el Departamento de Control

Sanitariode Pichincha, donde se inspeccionay compruebael cumplimiento de los

requisitos exigidos por el Código de Salud. Los requerimientos se encuentran

detallados en el Anexo A3.

• hupeccióD Y Certiracaci6n del Eltablecim.ieDto.- Documento emitido por la

DirecciónProvincial de Salud, que regula el asentamiento, vecindad y la actividad

de los productos que se van a elaborar. Para esto se debe presentar el Registro

Sanitarioy Permiso de Funcionamiento.

2.4.4 FACTORES TECNOLÓGICOS

En el Ecuador, las grandes empresas de la industria de cacao elaborado, chocolate y

productos de confitería, tienen sus procesos productivos industrializados, por lo que

requierende fuertes inversiones en maquinariade úhima tecnología.3'La inclusiónde la

3S bUp:/lwww.vistazo.oomlwebpagesledi<:iolllUlterior.pbp'llD-llll&edicion=951&s1D=6

24



•

•

•

•

•

tecnología permite a los gigantes de la industria agilitar los procesos, mejorar la calidad,

minimizar los tiempos y por consiguiente producir a economíasde escala, y así acaparar

mayores mercados.

Desde la perspectiva microempresarial y artesanal, la adquisición de la maquinaria

resulta relativamente fácil y no es muy costosa dado que se requieren de equipos de

producción sencillos, por lo que algo fundamental dentro esto es el aho grado de

conocimientos técnicos que se tenga acerca de los procesos productivos, para de esta

manera tener una fabricación de chocolates óptima y de excelente calidad, aunque a

escalasmucho menores.

2.4.5 FAcroRES AMBIENTALES

El Ecuador, a pesar de tener un clima privilegiado por su ubicación geográfica, a lo

largo del año tiene que enfrentar cambios climatológicos, los cuales pueden afectar a la

productividad de los cultivos de cacao, y por consiguiente a la elaboración de los

bloques de chocolate, materia primaindispensablepara la elaboraciónde los chocolates.

Por otro lado, producir con calidad no solamente requiere fijarse en las caracteristicas

finales del producto sino también en ver como la producción de las industrias afecta las

condiciones del medio ambiente. A pesar de que en el Ecuador existen leyes de gestión

ambiental, el cumplimiento de las mismas no es bueno, razón por la cual el gobierno

ecuatoriano está incentivando el cuidado del medio ambiente, sobre todo por parte de

las industrias; una muestra de esto es el "Premio a la Excelencia Ambiental", que está

dirigido al sector productivo pequefto, mediano y grande que se esfuerzan por mejorar e

innovar sus productos y procesos, procurando reducir el impacto ambiental y aumentar

mpetiti0 ° idad36suco VI.

El negocio tendrá la responsabilidad de buscar la manera de no afectar al medio

ambiente, a través de la instalación de extractor de olores y por medio de una
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producciónartesanal, 10 cual reducirá la contaminación por ruido, olores, tratamientode

desechos, entre otros.

2.4.6 FAcroRES POLÍTICOS

Una condición necesaria para generar un ambiente de confianza económica es la

estabilidad politica. Según encuestas realizadas por Cedatos Gallup a pequeños,

medianos y grandes empresarios, el factor que afecta principalmente al sector

empresarial es la inestabilidad política actual que vive el Ecuador, esto debido a los

comentarios expuestos por el Presidente de la República Rafael Correa, lo que tiene

efectos importantes en cuanto a las expectativas empresariales y por consiguiente en el

crecimiento económico, provocando asi señales de inestabilidad.

Por lo tanto, la incertidumbre en las medidas que tome el mandatario, una vez que fue

aprobada la Nueva Constitución, genera un ambiente inseguro, de desconfianza y poco

atractivo para nuevas inversiones nacionales y extranjeras, dado que no hay certeza de

lo que vaya a pasar en un futuro no muy lejano, por lo que el negocio y sus políticas

podrianquedar descoladas y verse en este modo perjudicado.

2.5 FUERZAS COMPETITIVAS

Para detenninar la estrategia competitivase debe comprender las reglas de competencia

que determinan lo atractivo de un sector industrial. La intención última de la estrategia

competitivaes el tratar de cambiaresas reglas a favor de la empresa. 37

Mediante el análisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter, se tendrá conocimiento

de los principales factores que influyenen la industriaen la cual competiráel negocio.

37 Ventaja Competitiva, Creación y Sostenimil:oto de unDesempeflo Superior, lera EdiciÓD, Michae1
Porter,Pág. 21·22
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Elaborado por: Autora
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Poder de
Negociaci . n

los Clientes

Gráfko No 2.7

•

•

•

2.5.1 RIVALIDA» ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

En esta industria existen grandes empresas productoras de chocolates y confites que

predominan en el mercado, a la vez que hay empresas pequeñas que elaboran chocolates

pero en menor escala.

Entre los principales actores de la industria que cuentan con procesos industrializados se

encuentran: Nestlé, Confiteca, Universal Sweet Industries, Ferrero, Chocolateca, Baci,

Guylian, Valor, Chocolates Noboa y Ecuacocoa; así también, las empresas que utilizan

procesos semi-industriales son El Salinerito y La Casita del Chocolate. La rivalidad

entre éstas es alta ya que continuamente están mejorando, innovando sus productos y

diversificando los mismos como una estrategia para captar y mantener a los clientes,

ganar una mayor participación en el mercado y lograr posicionamiento.

Estas empresas generalmente se enfocan al mismo nicho de mercado, por lo que

compiten por un target reducido, y a pesar de que constantemente se encuentran

innovando los productos, siempre dejan de lado la presentación de los mismos, por lo
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que no se percibe una diferencia marcada a excepción de Perrero y Guylian quienes si

se preocupanpor diferenciarse de la competencia en cuanto a sus empaques.

A su vez, a lo largo de los años en esta industria han existido fusiones y absorciones

entre algunas empresas, por lo que una acción de alguna de ellas podría afectar a

empresasque están poco tiempo en el mercado y son pequeñasen cuanto al volumende

producción.

2.5.2 AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Esta industria tiene barreras de entrada medias, razón por la cual es atractiva para que

nuevas empresas ingresena competiren el mercado. Entre las barreras de entrada están:

Empresas posicionadas: En el mercadoexistenvarias empresas reconocidas dedicadasa

la elaboraciónde chocolatesy confitescomo Nestlé que cuenta con una participación de

mercadodel 500.10 y Confiteca del 25%. Esto dificultael ingreso de nuevoscompetidores

ya que dichas empresas cuentan con identificación de marca, lealtad, curva de

aprendizaje, experiencia, economías de escala, entre otras.

Diferenciación del producto: La misma no es una barrera grande ya que las empresas

líderes en el mercado por 10 general no buscan diferenciar sus productos en cuanto a

presentación, por lo que si una empresa quiere entrar deberá buscar la manera de

diferenciarse.

Requerimiento de capital: Desde el punto de vista en donde existe una producciónsemi­

industrial o artesanal, ésta es una barrera baja dado que la maquinaria requerida es

simple, por lo que la inversiónes baja.

Accesoa canalesde distribución: El acceso a los canales de distribuciónes una barrera

a considerarpara los nuevos competidores, ya que si éstos quieren que su producto sea

vendido en los principales supermercados, deben regirse a las reglas que los

supermercados imponen, limitandoasí tener acceso a este canal, por lo que será esencial
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que las empresas que deseen entrar al mercado, busquen canales de distribución

diferentesa los tradicionales.

2.5.3 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS PROVEEDORES

El poder de negociación de los proveedores dentro de esta industria es alto ya que a

pesar de que existen varias empresasque proveen de la materia prima necesariapara la

elaboración de los chocolates, no existe ningúnproducto sustitutoque puedareemplazar

al chocolate, por lo que éstos puedenejercer presión sobre las empresasespeculando los

precios o reduciendo las cantidades ofrecidas. Además, generalmente los proveedores

dan mucha importancia al volumen de compra, por lo que el costo de la materia prima

dependede la cantidad que se adquiera.

Con respecto al resto de insumos, la negociación es baja debido al gran DÚmero de

proveedores que existe en el mercado, por lo que las empresas tienen el poder de

decisión al momento de adquirir dichos insumos en base a precios, calidad, tiempo de

entrega, disponibilidad y demás.

2.5.4 PODER DE NEGOCIACIÓN DE LOS CLIENTES

Al existir en el mercadovarias empresasdedicadas a la comercialización de chocolates,

el poder de negociaciónde los clientes es alto dado que éstos tienen la decisión final ya

que pueden escoger los productos según calidad, precios, presentación, servicio al

cliente, entre otros, lo cual obliga a las empresas a competir entre si para captar y

mantenerclientes.

Sin embargo, en la actualidad existe la tendencia hacia el cuidado de la salud y por

consiguiente hacia el consumo de productos beneficiosos para la misma, lo cual

disminuye su poder de negociación siempre y cuando se ofrezcan productos que

satisfagan dicha necesidad.
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%.5.5 AMENAZA DE PRODUCtOS SUSTITUTOS

En el mercado existe gran variedad de productos sustitutos, esto provoca que las

empresas busquen ser cada vez más competitivas e innovadoras, lo que resulta que la

competencia con los sustitutos sea alta. Los consumidores tienen la posibilidad de

cambiar de productos cuando así lo deseen y sin previo aviso.

Entre los principales sustitutos se encuentran: dulces artesanales, chocolates

industrializados, chocolate en polvo, chocolates en barra, chocolates sin azúcar, galletas,

caramelos, chicles, chupetes, gomas, entre otros.

Sin duda existen varios productos sustitutos, y a pesar de que el precio de los mismos es

relativamente bajo, se podrian descartar como una amenaza siempre y cuando se

ofrezcan productos con una diferenciación mucada y con beneficios adicionales para la

salud.
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CAPITIJLom

INVESTIGACIÓN DE MERCADO

En el presente capítulo se realizará la investigación de mercados, a través de la cual se

determinará la existencia de un mercado potencial para una empresa dedicada a la

elaboración y comercialización de chocolates con receta casera. Además, por medio de

ésta se determinará la aceptación del producto, así como las tendencias y preferencias

del mercado en el cual se desea incursionar. En un inicio y como objeto de este plan, el

estudio será realizadoúnicamenteen el Distrito Metropolitano de Quito.

Para dicha investigación se utilizarán varias herramientas cualitativas entre las cuales

están las Entrevistas a Expertos y los Grupos Focales, y cuantitativas como son las

Encuestas.

3.1 DEFINICIÓN DEL PROBLEMA

3.1.1 PROBLEMA DE DECISIÓN GERENCIAL

Para realizar la investigación de mercados, es necesario tomar en cuenta el problema

gerencial:

Determinar la viabilidad de la creación de una empresa dedicada a la elaboración y

comercialización de chocolates con receta casera e identificar 118 acciones que deberán

llevarse a cabo para que los productos tengan aceptación en el mercado compuesto por

personas de clase mediaalta y alta, pertenecientes al Distrito Metropolitano de Quito.

3.1.% PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

El principal problemaa identificarse seráel detennínar si los chocolatescon receta para

"consumo personal" y "obsequio" tendrán un mercado potencial en el Distrito

Metropolitano de Quito.
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3.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN

- ¿Cuáles son las marcas de chocolates posicionadas en el segmento de mercado

objetivo?

- ¿Cuáles son los hábitos de compra de chocolates y las tendencias de los

consumidores?

- ¿En qué características se basa el consumidor al momento de adquirir y consumir

chocolates?

- ¿Cuáles son las razones que hacen que el mercado potencial adquiera y consuma

chocolates?

- ¿Qué nivel de aceptación e intención de compra tendrán los chocolates artesanales

paraconsumo personal y obsequio?

- ¿Cuáles son los gustos y preferencias de los potenciales clientes?

- ¿Qué presentaciones son mis atractivas para los chocolates para "consumo" y

"obsequio"?

- ¿Cuáles son los rellenos de los chocolates que tendrán mayor acogida en el

mercado?

- ¿Cuánto esUrin dispuestos a pagar los potenciales clientespor los productos?

- ¿Existe interés por parte del segmento de mercado en adquirir los productos a

través de venta directa (Network Marketing) y formar parte de la red de

distribución?

3.3 HIPÓTESIS

En el mercado existen varias marcas de chocolates, las cuales no ofrecen un valor

agregado a los consumidores en cuanto que sus presentaciones son comunes, es un

producto generalizado y principalmente son elaborados en base a preservantes,

saborizantes artificiales y grasas hidrogenadas. Adema, en la actualidad existe la

tendencia hacia el cuidado de la salud Ypor consiguiente hacia el consumo de productos

que sean beneficiosos para la misma. Por lo tanto, los chocolates con receta casera, al

ser elaborados de manera artesanal, tener un inigualable sabor, ser exclusivos,
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personalizados y con presentaciones innovadoras, tendrán buena aceptación en el

mercado compuesto por personas de clase media-alta y alta del Distrito Metropolitano

de Quito.

3.4 DEFINICIÓN DE WS OBJETIVOS

3.4.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar los gustos y preferencias de los consumidores potenciales y el grado de

aceptación que tendrán los chocolates con receta casera en el mercado compuesto por

personasde clase media-altay alta del Distrito Metropolitano de Quito.

3.4.2 OBJETIVOS ESPEcíFIcos

• Identificarlas marcas de chocolatesposicionadas en la mente de las personas.

• Analizar los hábitosde compra y consumode chocolates, así como las tendencias

del segmentode mercado.

• Determinar los criterios de selección más importantes al momento de adquirir y

consumir chocolates.

• Identificarel grado de aceptación y la intención de compra de los chocolatespara

"consumo" y "obsequio" por parte de los posibles clientes.

• Determinar la cantidad Y frecuencia con que los quiteftos estarían dispuestos a

adquiriry consumiréstos chocolates.

• Determinar las presentaciones más atractivaspara ambos productos, así como los

rellenos de los chocolatesque tendrán mayor acogida.

• Establecer los precios adecuados para la introducción de ambos productos al

mercado.

• Establecer si la venta directa a través de Network Marketingtendrá acogida en el

segmentode mercadoescogido.

• Determinarel interés de las personasen formar parte de la red de distribución.
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3.5 NECESIDADES DE INFORMACIÓN

- Marcas de chocolates posicionadas en la mente de los consumidores.

- Hábitos de compray consumode chocolates.

- Características más importantes al momentode adquiriry consumirchocolates.

- Razonesque motivana adquiriry consumirchocolates.

- Nivel de aceptacióne intenciónde comprade los chocolates caseros.

- Frecuenciay cantidad en que los potenciales clientes estarán dispuestos a adquirir

y consumirlos chocolatespara "consumo" y "obsequio".

- Gustos y preferencias del mercado objetivo en cuanto a textura y presentación de

ambos productos.

- Precio que los potenciales clientes estarán dispuestosa pagar por los productos.

- Grado de aceptación de la distribución de los productos a través de "Network

Marketing"

- Interés de las personasen formar parte de la red de distribución.

3.5.1 FUENTES DE INFORMACIÓN

Paraalcanzar los objetivosplanteados se requeriráinformación, la cual será recopiladaa

través de fuentes secundarias y primarias.

3.5.1.1 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias son aquellas que ya se han recolectado para fines distintos al

problemaque se enfrenta.1

Para la recolección de estos datos se recurrirá a diferentes soportes externos entre los

cuales están:

- Libros de recetas caserasde chocolates

- Cursos para la elaboraciónde chocolatescaseros

I Investigación de meratdos, Un aüoque aplicado, 4taEdición, NareshMaIhotra,~ 102
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- Artículosde revistasy periódicosreferentesal mercadode chocolates

- Tesis similares

- Naresh Malhotra, Investigación de Mercados: Un Enfoque Aplicado, Pearson

Educaciónde México, 2004

- Cedatos

- Markop

- InstitutoNacionalde Estadísticasy Censos (lNEC)

- Banco Centraldel Ecuador

- Ministeriode Agricultura y Ganadería

- Cámara de la Pequefia Industriay Cámara de Comercio de Quito

- Internet

3.5.1.1 FUENTES PRIMARIAS

Las fuentes primarias son originadaspor el investigadorcon el fin específico de atender

el problemade investigación.2

Para la recolecciónde los datos primariosse utilizarán las siguientes herramientas:

- CNIIIitIItiwJ: Entrevistascon Expertosen la Industriay Grupos Focales

- CNIIIItittJtiwJ: Encuestas

3.6 POBLACIÓN OBJETIVO

Debido a que los productos a comercializarse serán artesanales, personalizados y de

consumo exclusivo, el precio de los mismos serán altos, por lo que aquellas personas

que adquierenúnicamenteproductosde primeranecesidad no estarán en la capacidadde

adquirirlos. Es por esta razón que los chocolates con receta casera para "consumo" y

"obsequio" estarán dirigidos a personas pertenecientes a las clases socialesmedia-altay

alta del Distrito Metropolitano de Quito. ya que las mismas tienen un mayor poder

adquisitivo.

2 Investigación de men:ados, Un añoque aplicado, 41a EdicióD, NareshMaIhotra, Pág. 102
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Dentro de este segmento de mercado, los productos estarán enfocados a hombres y

mujeres desde los 15 a los 55 años de edad que buscan cuidar su salud mediante el

consumo de chocolates beneficiosos para la misma, de inigualable sabor, excelente

calidad y que además puedan ser personalizados de acuerdo a las necesidades de las

personas.

3.7 DISEÑO DE LA INVESTIGAOÓN

El diseño de investigación es una estructura o plano para llevar a cabo el proyecto de

investigación de mercados. Detalla los procedimientos necesarios para obtener la

información que se requiere para estructurar o resolver problemas de investigación.3

Se nevará a cabo una investigación exploratoria y una investigación descriptiva.

La primera etapa de la investigación de mercados estará basada en la investigación

exploratoria o cualitativ~ que es el tipo de diseño de investigación que tiene como

objetivo primordial proporcionar conocimiento y entendimiento del problema que

enfrenta el investigador," En esta etapa de la investigación las técnicas principales a

utilizarse serán las Entrevista con Expertos y los Grupos Focales.

Después de haber recopilado la información secundaria y aquella arrojada por la

investigación exploratoria, se realizará la investigación descriptiva o mantitativa, que es

un tipo de investigación conclusiva que tiene como objetivo principal la descripción de

algo, por lo general caracteristicas o funciones del mercado.' La herramienta a utilizarse

serán las Encuestas Personales.

Para la aplicación de estas técnicas se tomará en cuenta a la diferenciación entre los

chocolates como un producto para "consumo" y para "obsequio".

3 Investigaeiónde mercados,Un enfoque apIkacIo.418 Edición, NareshMaIbotta,Pág. 74
4 Investigadón de mercados,Un enfoque aplicado. 4taEdición, NareshMaIbotta, Pág. 75
~ Investigación de mercados, Un enfoque aplicado. 418 Edición, Naresh MaIbotta,pag.78
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3.7.1 INVESTIGACIÓN CUALITATIVA

3.7.1.1 ENTREVISTAS CON EXPERTOS

3.7.1.1.1 OBJETIVO GENERAL

Obtener información especificay técnica acerca de la elaboración y comercialización de

chocolates artesanales, así también conocer la oportunidad de negocio que se tiene en

este ámbito.

3.7.1.1.2 OBJETIVOS ESPEcíFIcos

• Conocer las oportunidades y amenazas del mercado de chocolates enel Ecuador.

• Determinar la aceptación que tienen los chocolates en el mercado ecuatoriano,

especialmente en la ciudad de Quito.

• Establecer las preferencias de las personas en cuanto a las características que

deben tener los chocolates.

• Identificar la influencia de las actuales tendencias alimenticiasen el consumo de

chocolates.

• Establecer las técnicasy procedimientos, asi como el tipo de tecnologíautilizados

enel proceso de elaboración de chocolatesartesanales.

• Determinar las diferentesformas de conservación del producto.

• Conocer sobre la provisión de materia prima para la elaboraciónde chocolates e

identificarlos bloquesde chocolate adecuadospara la elaboraciónde un producto

de calidad.

• Determinar las estrategias de marketing y distribución utilizadas por empresas

que se dedicana este negocio.

3.7.1.1.3 PROCEDIMIENTO

Con el fin de abracar distintos enfoques en lo referente al mercado de chocolates y al

negocio de elaboracióny comercialización de los mismos, se elaborarondos entrevistas

a expertas en el tema:
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• Una experta en la elaboraciónde chocolates y confites bajo pedido. la aJ81 tiene

su propio negocio en casay a su vez dicta cursos, Betty de Medrana.

• Una experta en el manejo del negocio de elaboración y comercialización de

chocolates artesanales. MónicaZurita. propietariade la empresa Chocogolosin.

Para la aplicación de esta técnica se realizó un esquema de preguntas abiertas Y temas a

tratarse. En las entrevistas se trataron cuatro aspectosbásicos:

- Mercado

- Empresa

- Clientes

- MarketingMix

Finalmente. estas entrevistas fuerongrabadaspara no perder información valiosa.

E formato de la Entrevista con Expertos se encuentraen el AnexoB1.

3.7.1.1.4 RESULTADOS

Mercado

• En el mercado existen muy pocas empresas conocidas dedicadas a la elaboración

de chocolatesartesanales, las cuales no ofrecen un producto diferenciado.

• Existe la posibilidad de incursionar en este negocio siemprey cuando se ofrezca

un producto innovador y de excelentecalidad, el cual se ajuste a las tendencias y

exigencias de las personas.

• Para que una empresa logre ser reconocida en el mercado no debe cambiar el

sabor ni la calidad del chocolate. tiene que innovar constantemente los sabores y

presentaciones, y atenderbien a los clientes.
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Empresa

• Para la elaboración de chocolates artesanales no se requiere de maquinaria

especializada dado que los procesos en su mayoria son realizados manualmente,

por lo quees dificilcompetir en costos frente a empresas industrializadas.

• Para lograr cubrir la demanda cada vez más creciente, se han tenido que mejorar

las técnicas y los procesos de fabricación.

• Frente a la llegada de nuevos competidores y ante los cambios en los gustos y

preferencias de los consumidores, estas expertas han tenido que mantener y

mejorar la calidad. desarrollar nuevos sabores y formas, además de innovar la

presentación de sus productos.

• Esta personas DO invierten en publicidad ni promoción, pero piensan que es

importante dar un empuje a las ventas. La única publicidadque se tiene en el un

caso es la que hacensus mismosclientes, es decirpor mediode referidos.

• Los clientes son por lo general personas jóvenes y adultas, de toda clase social.

Éstos son exigentes cuando se trata de obsequiar algo, además se inclinan por

chocolatessanos, es decir por aquelloselaboradosartesanalmente.

• Las caracteristkas que más valoran los clientes al momento de adquirir

chocolates son el sabor, los rellenos, la calidad, la presentación y la forma en la

que se les atiende.

• Las personas adquieren chocolates para consumo personal y obsequio; para

consumo dado que son golosos, y para obsequio ya que es un detalle que queda

muy bien, aunque con mayor frecuencia los compranpor la primera razón.

• Las épocas en las que demandanmayor cantidad de chocolatesson: Navidad,Día

de la Madre y San Valentín.

• Para que un chocolate sea percibido como exclusivo y diferente, es importante el

sabor, frescura, calidad, envoltura, relleno y presentación que tenga, además de
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una entrega a tiempo. Dentro de esto es primordial utilizar la creatividad y

siempreseguir innovando.

• El error en el que caen las empresases que comienzanhaciendo unproducto muy

bueno para atraer clientes, con un buen precio, tamaflo y sabor, pero una vez que

tienen la clientelabajan el sabor, calidady tamaño, y aumentanel precio.

• Un buen medidor para saber si un producto satisface las expectativas de las

personas escuando las mismasregresanpor más del producto.

• Al ser chocolates elaborados de manera artesanal, no se utilizan preservantes,

saborizantes artificiales ni grasashidrogenadas en su fabricación.

• Los chocolates pueden durar de 1 a 2 años dependiendo del tipo de rellenos que

tengan, a excepción del de coco que es perecible y que por más que se le cocine

no dura másde 4 meses.

• A pesar de que no existe un proceso que evite o retrase que los chocolates se

derritan, siempre hay maneras de evitarlo utilizando materia prima de excelente

calidad, envolviendo los chocolates con papel estafto y manteniéndolos a una

temperatura fresca.

• Existen varios proveedores de materia prima, pero es importante aprender a

distinguir la calidad del chocolateal tacto y al sabor, si el mismo no se diluye con

facilidad al tacto, entonceses un buen producto, caso contrariole falta cuerpo.

• La sensibilidad de las personas frente al precio de los chocolates va de acuerdo a

la clase social a la que uno se dirija, muchasveces las personas de clase media se

dejan llevar por el precio más que por la calidad, mientras que las personasde un

estatus más aho se fijan más en el sabor, la calidad y presentación de los

productos, por lo que para estas últimas el precio no es un factor determinante a

la hora de comprar.

• La mejor forma de distribuir chocolates con receta casera es a través de

vendedores o un distribuidor que hagan la gestión de venta.

• El chocolateahora está generalizado, ya no es exclusivode supermercados, por lo

que se lo puedevender en cualquier lugar.

• Es esencial la publicidad y promociónque se bagan, especialmente en el proceso

de introducción de nuevos chocolates en el mercado, además es importante

ofrecer degustaciones dado que las personas por lo general no compran un

producto sin antes haberlo probado.
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3.7.1.1.5 CONCLUSIONES

• Hay pocas empresas conocidas dedicadas a la elaboración de chocolates

artesanales cuyos productos no son diferenciados, por lo que existe la

oportunidad de incursionar en este negocio siempre y cuando se ofrezcan

chocolates innovadores y de excelentecalidad.

• Alserchocolatesartesanales, no se utilizanpreservantes, saborizantes artificiales,

ni grasas hidrogenadas en su elaboración, lo cual los hace ser sanos; y al tener las

personas inclinaciónpor este tipo de productos, los mismos se ajustan a la actual

tendenciade las personas.

• No se requiere de maquinaria especializada para su fabricación, por lo que se

necesitan de mayores conocimientos técnicos acerca de los procesos productivos

para garantizar la calidad de los productos, es así que la inversiónen maquinarias

y equipos es baja.

• Para lograr cebrir la demanda cada vez más creciente es importante mejorar las

técnicas y los procesos de elaboración de chocolates.

• Es dificil competir en costos frente a empresas industrializadas, pero si se puede

competiren cuanto a sabor, frescura, calidad, rellenos, envolturay presentación.

• A pesar de que existen varios proveedores de materia prima en el mercado, es

necesarioaprendera distinguirla calidad de un chocolateal tacto Yal sabor.

• Ante el cambioen los gustos y preferenciasde las personas es importanteinnovar

constantemente los productosy sus presentaciones.

• Los clientes son por lo general personas jóvenes y adultas, de toda clase social,

los mismos que son exigentes cuando se trata de dar regalos, por lo que se debe

poner mayor atención en características tales como sabor, rellenos, calidad,

presentación, atencióna clientesy una entrega a tiempo.

• Las personas adquieren chocolates para consumo y obsequio, pero con más

frecuencia lo hacenpor la primerarazón.

• Las épocas del año en las que las ventas se incrementan las ventas son en

Navidad, Día de la Madre y San Valentin, por 10 que la empresa debe estar

preparadapara lograr abastecerdicho aumento en la demanda.

• Una manera de saber si el producto satisface las expectativas de los clientes es

cuando éstos regresanpor más chocolates.
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• Los chocolates pueden durar de 1 a 2 años dependiendo de los rellenos, pero hay

que poner mucha atención en aquellos rellenos que son perecibles como el coco,

de tal manera de ofrecer siempre un producto fresco.

• No existe un proceso que evite o retrase que los chocolates se derritan, por 10 que

hay que buscar alternativas para evitar que esto suceda utilizando materia prima

de excelente calidad, envolviéndolos con papel estafio y manteniéndolos en una

temperatura fresca.

• Para las personas de estratos altos, el precio no es un factor determinante al

momento de adquirir chocolates, dado que éstas se fijan en el sabor, calidad y

presentación de los productos.

• El chocolate está generalizado, ya no es exclusivo de supermercados, por lo que

la mejor fonna de distribuir chocolates con receta casera es a través de

distribuidores o vendedores.

• Es esencial la publicidad y promoción que se bagan, además se debe ofrecer

degustaciones para dar a conocer los chocolates en el mercado, dado que por lo

gencrallas personas no compran un producto sin antes haberlo probado.

3.7.1.% GRUPOS FOCALES

3.7.1.%.1 OBJETIVO GENERAL

Obtener información necesaria acerca de las apreciaciones, percepciones, gustos y

preferencias de los consumidores con respecto a los chocolates existentes en el

mercado, y en relación a los nuevos chocolates con receta casera.

3.7.1.%.2 OBJETIVOS ESPEciFIcos

• Determinar los gustos y preferencias de los consumidores en relación a los

chocolates.

• Identificar las motivaciones para la adquisición y consumo de chocolates.

• Establecer la cantidad Yfrecuencia de consumo y adquisición de chocolates.
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• Establecer las percepciones de los posibles clientes potenciales acerca de los

chocolatesexistentesen el mercado.

• Determinar las marcas de chocolates posicionadas en la mente de los

consumidores.

• Establecer las percepciones acerca de los nuevos chocolatescaseros, con respecto

a su sabor, textura y presentación.

• Conocer los aspectos a mejorardel nuevo producto,

• Conocer el grado de aceptación que tendrán los nuevos chocolates en el mercado.

• Determinar la intención de compra, así como la cantidad y frecuencia en la que

estarán dispuestos a adquirirchocolates para"consumo" y "obsequio".

• Establecer los empaque ideales tanto paralos productos de "consumo" como para

los de "obsequio".

• Determinar los precios que estarán dispuestos a pagar por ambos productos.

• Identificar la acogida de la venta directa a través de Network Marketing de los

productos.

• Determinar el interés de las personas en formar parte de la red de distribuciónde

los chocolates con receta casera.

3.7.1.2.3 PROCEDIMIENTO

Para la realización de los grupos focales se dividió el segmento objetivo en dos grupos

según rangos de edades, para que de esta manera los grupos fueran más homogéneos y

se puedan obtener respuestas más acertadas en base a gustos, preferencias, motivaciones

y percepciones.

Los grupos estuvieron conformados por personas de un nivel socio económico medio­

alto y alto de:

- Iet' G"'J1O: 15 a 35 años

- 2doGrupo: 36 a 55 años
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Para la aplicación de esta técnica se realizóun esquemade preguntas abiertasYtemas a

tratarse. Entre los aspectosprincipales que se trataronen los gruposfocales están:

- Los hábitosde consumo de chocolate

- Lasmarcas de chocolates

• Percepciones sobreel nuevoproducto

Se estableció que cada grupo focal debía estar conformado de 8 a 12 personas, para no

limitar el tiempo de interacción de cada uno de los mismos; con esto se obtuvieron

conclusiones de mejorcalidade información más real y pertinente.

Para captar la información necesaria, la atención e interés y respuestas reales por parte

de los individuos que conformaron los grupos, fue necesario un tiempo máximo de 60

minutos en donde se pudo condensar preguntas claras y concretas, y así obtener los

resuhadosesperados.

Se oftecieron degustaciones de chocolates sin relleno y con rellenos de: cereza, coco,

café, maracuyá y mez, y tnñas de chocolate. Así también se dio a conocer seis posibles

presentaciones de los productosen cartón corrugado.

Finalmente, estos gruposfocales fueron grabadosen video para una mejorconstancia de

la información recopilada.

El formato delGrupoFocal se encuentra en el AnexoB2.

3.7.1.2.4 RESULTADOS

IübitOl de aUllIDo

• Los integrantes de los grupos focales asocian la palabra chocolates con

afrodisíaco, rico, regalo,bombones.

• Las personas por 10 general adquieren y consumen chocolates por gusto, sabor,

porquees un excelente alimento, cuandoestán tristes Yhace frío.
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• La frecuencia con la que compran chocolates para "consumo personal" es de dos

vecesal mes, mientras que para"obsequio" lo hacen una vez al mes.

• Las ocasiones en las que adquieren mayorcantidad de chocolates es en Navidad,

San Valentín, Díade la Madre y cumpleaños.

• Los chocolates suelen adquirirlos principalmente en supermercados, seguido por

islas en centroscomerciales.

• Las características fundamentales al momento de comprar chocolates son: el

sabor, la calidad, la marca, en unos casos el que tengan rellenos o sean. sin

rellenos, una envolturaagradable y una presentación innovadora.

• Los integrantes opinan que si el sabor y la presentación están bien, no les importa

el precio que puedan tener, a excepción del menor del primer grupo quien sí se

fIjaen el precio.

Marcu de Chocolates

• Las marcas de chocolates más conocidas por las personas son: Ferrero, Nestlé,

Bacci, Salineritot Snickers, Milkyway, Guylian, Chocolateca, Noggy, Toblerone,

La Universal y Valor.

• Las marcas de mayorpreferencia son Ferrero,Bacci,Toblerone, Guylian, Noggy,

Chocolateca, Valor y Salinerito; la más posicionada de todas éstas es Ferrero.

Para mejorar dichas marcas se debería bajar un poco el azúcart a excepción del

Salinerito, asi también se tendóa que cambiar las presentaciones ya que son muy

comunes, exceptuando Femero.

Sobre 101 Chocolates Cueros

• Lo que más les gustó fue el sabor, el que no son empalagosos, ni muy compactos,

el tamafio de los chocolates, la calidad, la variedad de rellenos y colores de las

envolturas y empaques, así también los diseños de las presentaciones ya que

piensanque son novedosas, manejables y llamativas.

• Los chocolates más acogidos fueron lastrufas ya que es chocolate más puro,y los

rellenos de coco, nuezy cereza. Les fue dificil identificarlos de café y maracuyá.
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• Lo que más les disgustó fue las cintas que amarran los empaquesya que son muy

simples, deberíanser más llamativas.

• Los cambiosque barianen estos chocolates sería en lu formasde los mismos, los

moldes rectos o lineales no llegan mucho, le dan un toque de simplicidad al

producto,Yadicionarian rellenos de cáscarade naranja y licor.

• Las características que se perciben como diferentes al resto de chocolates son su

sabor puro y exquisito, el hecho de no tener ingredientes artificiales, no ser

empalagosos, el poder elegir los rellenos, y lu opcionesde persona1iución de los

empaques.

• A todo tipo de personas les puede interesar estos chocolates con receta casera

dado que hay opcionespara todos los gustos.

• El primer grupo adquiririan los chocolates para "consumo personal" en su

mayoriados veces al mes, mientrasque para "obsequio" lo harian una vez al mes.

El segundo grupo los comprarian para "consumo" tres veces al mes y para

"obsequio" en cambiodos y una vez indiferentemente.

• Las ocasiones en lu cuales demandarian mayor cantidad son: Navidad, San

Valentín, Dia de la Madre, cumpleaftos y ocasionesespeciales.

• El primer grupo pagaría por los chocolatespara"consumo" de 4 a 6.50 dólares,

mientras que para los de "obsequio" de S a 7 dólares. El segundo por su parte, en

promedio pagaría 6.75 USD por los de "consumo" y por los de "obsequio" 8

USD.

• La empresa no deber entrar a competir en precios ya que al ser chocolates

elaborados de manera artesanal, son sanos, por lo que su precio deberla ser más

alto; además acotaron que compran las cosas de acuerdo a la calidad, sabor y

presentación de los productos, más no por el precio.

• Seriaconvenientevender estos chocolates de forma directa y en supermercados.

Sobre la distribad6•• tnvá de Network Marketing

• Para que el producto sea introducido en el mercado, es necesario realizar

degustaciones y ofrecer promociones para atraer clientes, ya que es dificil que tu
personascomprenun producto sin antes haberlo probado.
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• Las degustaciones y promociones se pueden realizar a través de cadenas

hoteleras, así también en eventos, charlas y convenciones, en donde por lo

general no acude cualquiergente.

• El "Network Marketing" es una excelente forma de comercialización, además

que es una buena opción para obtener ingresos extras que lo pueden tener

personasde ambos sexos ya que es un productogeneralizado.

• El hecho de hacerlo por catálogo significaexclusividad; éste debe ser pequeño y

manejable y en un inicio se lo puede entregar por medio de los estados de cuenta

de las tarjetas de crédito y al momentode ofrecer las degustaciones.

• Al igual que se maneja un catálogo para clientes, se debería manejar un catálogo

paradistribuidores; la capacitación de estos úhimos es fundamental.

• Seria convenientetener una página Web en la cual se puedan ver los productos y

toda la información necesaria.

• La publicidadboca a boca es efectiva y barata ya que a través de ésta se forman

referidosque recomiendan el producto.

3.7.1.2.5 CONCLUSIONES

• Las personasadquiereny consumenchocolatespor varios motivosy en diferentes

ocasiones, lo cual es una oportunidad para el negocio dado que se pretende

ofreceral mercadoproductosque puedan satisfacerdiversasnecesidades.

• Las características fundamentales al momentode adquirirchocolatesson el sabor,

calidad, relleno, marca, presentación y envoltura, por lo que se debe poner mayor

atenciónen estos factores.

• La frecuencia con la que adquieren chocolates para consumo personal es mayor

que para obsequio, por lo que existiráuna mayordemandadel primer producto.

• Existen varias marcas de chocolates preferidas por los consumidores, pero

aquella con mayor posicionamiento es Perrero. A pesar de esto, las mismas no

satisfacendel todo las necesidades y expectativas de las personasdado que tienen

mucha azúcar y sus presentaciones son comunes.

• Los chocolates con receta casera fueron del agrado de las personas, lo cual

demuestraque tendrán buena acogida en el mercado, aunque se tiene que trabajar

47



..

•

•

•

un poco más en las cintas que amarran los empaques y en los rellenos de

maracuyá y café.

• Los moldes tan rectos le dan un toque de simplicidad al producto, por lo que los

chocolates deberántener diversas formas.

• Estos chocolates artesanales se perciben como diferentes al resto por su sabor,

por el hecho de no tener ingredientes artificiales., no ser empalagosos, el poder

elegir los rellenos, y por las opciones de personalización de los empaques, lo cual

demuestra que éstas serán las earacteristicas en las cuales se fijarán al momento

de adquirirlos.

• A personas de todas las edades les puede interesar los chocolates con receta

casera dado que hay variedad para todos los gustos por las opciones de

personalización que tienen.

• La intención de compra de los chocolates para "consumo" será mayor que para

los de "obsequio".

• Existirá una mayor demanda de los chocolates artesanales en ocasiones como

Navidad, San Valentín, Día de la Madre, cumpleafios y ocasiones especiales, por

lo que la empresadeberá estar preparada para lograr abastecer dicho aumento en

la demanda.

• Los potenciales clientes estarán dispuestos a pagar un precio más alto por

aqueDos chocolates para obsequio, dado que éstos tienen más opciones de

personalización.

• La empresano deberáentrar a competir en precios, ya que si el sabor, la calidady

la presentaciÓD están bien, a las personas no les importa el precio que puedan

tener, por lo que éste no es un factor determinante al momento de adquirir

chocolates.

• Será necesario ofrecer degustaciones para introducir el producto al mercado y

cada vez quese lancennuevos rellenosya que es dificil que las personas compren

un producto sinantes haberlo probado.

• El hecho de hacerlo por catálogo significa que los productos serán exclusivos,

porqueno todas las personas tendránacceso a los mismos.

• La comercialización de los productos a través de Network Marketing tendrá una

buenaacogidaen el mercado.
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• El Network Marketing es una buena opción para obtener ingresos extras, que 10

puedentener personasde ambos sexos dado que es un productogeneralizado.

• La capacitación constante a distribuidores independientes es fundamental dado

que de esta manerala publicidady promociónque se hagan serán óptimas.

• La publicidad "boca a boca" que se da por medio de este tipo de distribución es

barata y efectiva ya que se forman referidos los cuales recomiendan el producto,

por lo que los gastos en marketing y comercialización en los que se incurrirán

serán bajos.

3.7.2 INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA O DESCRIPI1VA

3.7.2.1 ENCUESTA

3.7.2.1.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar el grado de aceptación de los chocolates con receta casera en el segmento

objetivo compuesto por personas de clase media-alta y alta entre 15 y 55 años de edad

del Distrito Metropolitano de Quito.

17~1~ OBJETIVOSESPEcnnCOS

• Determinar los hábitos de adquisición y consumo del mercado potencial con

respecto a los chocolates.

• Identificar los gustos y preferencias de los posibles clientes con relación a los

chocolates.

• Establecer los criterios nW importantes al momento de adquirir chocolates para

"consumo personal" y "obsequio".

• Conocer la cantidad y frecuencia con que las personas adquieren y consumen

chocolates.

• Establecer las marcas de chocolates posicionadas en la mente de los potenciales

clientesen el Distrito Metropolitano de Quito.
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• Detenninar el grado de aceptación de los nuevos chocolatescon receta casera.

• Identificar los tipos de chocolates y los rellenos que tendrán mayor acogida en el

mercado.

• Determinar la intención de compra de estos chocolates artesanales por parte de

los posibles clientes.

• Conocer la frecuencia y cantidad en que las personas estarán dispuestasa adquirir

y consumirestos chocolates.

• Determinar el precio que los posibles clientes estarán dispuestos a pagar por los

chocolates para "consumo" y para "obsequio".

• Establecer el lugar en donde los posibles clientes preferirán comprar los nuevos

chocolates con receta casera y la acogida que tendrá la venta directa a través de

Network Marketing.

• Conocer el interés de las personas en formar parte de la red de distribución para

vender estos chocolates.

3.7.1.1.3 PROCEDIMIENTO

La encuesta personal se realizó en base a los resuhados obtenidos en la entrevistascon

expertos y los grupos focales; previo a la elaboración de ésta se elaboró una encuesta

piloto para determinar si las preguntas eran claras y concisas para el encuestado, con lo

cualse procedió a realizar el formato final de la misma.

La encuesta consta de dos partes, la primera parte son preguntas referentes a los

chocolates en general, mientras que la segunda son relacionadas a los chocolates con

receta casera que se pretendeofreceral mercado.

Por medio de estas encuestas se obtendrá mayor información acerca de lo que buscan

los posibles clientesal momentode adquiriry consumireste tipo de chocolates.

El formato de la Encuesta se encuentra en el AnexoB3.
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Esta investigación tiene como objeto examinar una pequeña parte de la población

objetivo y extender la información obtenida hacia todo el segmento de mercadoal cual

se va a dirigir el producto.

3.7.2.1.4 DETERMINACIÓN DEL TAMAÑO DE LA MUESTRA

Para la selecciónde la muestra se aplicó el modelo de muestreo aleatorio estratiticad06

(proceso en que la población se divide en sub-poblaciones o como su nombre lo indica

en estratos). Los estratos estarán conformados por hombres y mujeres del Distrito

Metropolitano de Quito, entre IS y 55 dos de edad, pertenecientes a un nivel socio­

económicomedio-aho y alto que serán entrevistados al azar.

El totalde la población del Distrito Metropolitano de Quito es de 2' .190.368habitantes

según estimaciones de Marlcop, de los cuales un 70At pertenecen a una clase social

media-alta y alta, dando como resultado 153.326 habitantes, de éstos 85.862 personas

oscilan entre los 15 Y 55 alos de edad, siendo estas úkimas la poblaciónobjetivo parael

plan de negocios.

La formulautilizada para el cálculo de la muestra es la siguiente7:

Z2 m2. p. q *N

E
2

• N +Z2 m2 • P • q

D =Tamaiio de la muestra

N =Poblacióndel Distrito Metropolitano de Quito de los estratos socialesmedio-altoy

alto, entre 15 Y55 afios de edad.

P .. Poblaciónconocida

q - Poblacióndesconocida

E =Margen de error

6 GaIindo Edwin. Estad'stú:a para la AdminisInJc:iónY la Ingeoieria, Pág. 373
7 GaJindo BdwiD. Estadisticaparala AdmiDistracióIl Yla lngeDieria
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1 - m=nivelde confianza

Z,.¡J =coeficiente de acuerdo al nivelde confianza

Al tratarse de una investigación que se la realiza por primera vez, y dado que no se

cuenta con datos de investigaciones anteriores sobre el consumo de chocolates en el

Distrito Metropolitano de Quito, p Yq tomaránlos valoresde o.s respectivamente, para

asi obtenerel tamaflo máximo de la muestra.

Para tener resultados fiables, el nivel de confianza debe ser alto, lo más cercanoa uno,

por lo que se trabajará con el 9S,S% que manifiesta la idea de cuanta incertidumbre

existealrededorde la poblacióndesconocida.B

Se trabajará con un error del S,7S%, puesto que el error es la diferencia de la medición

real y es aceptable para el estudiode implementación de una empresa.

N=8S.862

E-S,7S%

1- m= 9S,S%; Z.,¡z= 2

P := q =O,S; dado que se parte sin información

(2i (O,S) (O,S) (8S.862)

(0,OS7S) 2 (8S.862) + (2i (O,S)(O,S)

D - 300 personas

Como resultado del cálculo de la muestra se obtuvo un total de 300 personas a ser

encuestadas.

Finalmente, esteresultado se repartió de forma equitativa para cada una de las zonas en

las que habitanpersonas de estratos medio-alto y alto dado que no existe divisiónentre
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el porcenuge de la población de cada una de estas clases. Los lugares escogidos para

estefin fueron: Quito Tenis, Gonzáles Suárez, El Condado, el Bosque y Cumbayá.

8=300/5

D = 60 personas por zona

Esto dio como resultado 60 personas por cada zona a ser encuestadas.

3.7.2.1.5 RESULTADOS

A través de esta investigación cuantitativa se obtuvieron varios resultados relevantes

entre los cuales están:

l. ¿ADQUIDlE US1EO CIIOCOLA'm1

5%

95%

Elaborado por: Autora

I"il
~

Grtfko No 3.1

•

•

Esta es una pregunta filtro que se realizó a las personas para conocer si las mismas

adquieren chocolates, dando como resultado un 95% con un "Si" y un 5% con un "No".

Esto es favorable para el negocio dado que existe un porcenuge mínimo el cual no

adquiere chocolates.
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2. ¿cuÁL~ LA RAZóN PRINCIPAL POR LA QUE
ADQUIERE CIIOCOLA'm?

•

Elaborado por: Autora

• Conswno personal

• Obsequio

O Las dos anteriores

Gráfico No 3.2

•

•

El 35% de las personas encuestadas adquieren chocolates para consumo, un 28% los

compran para obsequio, y el 37% restante lo hacen por las dos razones. Como se puede

ver, la diferencia entre los resultados es baja, lo cual es una ventaja para el negocio ya

que se pretende ofrecer al mercado productos para satisfacer ambas necesidades.

3. ¿CON QUÉ FRlX:UFNCIA ADQUIERE
CHOCOLATIS (em~ques de 88 12 uaidades)1

• Una vez al mes

25%

• Dos veces al mes

o Tres veces al mes

O Cuatro veces al mes
27"/0

• Elaborado por: Autora

• Más de cuatro veces
al mes

Gráfico No 3.3

•

La frecuencia con la que adquieren chocolates es del 35% una vez al mes, seguido del

27% que compran dos veces al mes, el 25% que lo hacen tres veces al mes, un 901cJ

cuatro veces al mes, y finalmente con apenas el 4% más de cuatro veces al mes.

54



•
14. ¿CON QUÉ FRECmN::IA ADQUlRIIÚA VSlID
~1OSNUEVOS CHOCOUDS PARA CONSUMO

PERSONAL1

• Unavez al mes

•

Elaborado por: Autora

• Dos veces al mes

o Tres veces al mes

25%
o Cuatro veces al mes

• Más de cuatro veces
al mes

Gráfieo No 3.4

•

Las personas estarían dispuestas a adquirir estos chocolates para consumo personal tres

veces al mes en un 41% Yen un 25% dos veces al mes.

14. ¿CON QUÉ FREClJINCIA ADQUlRlIÚA USTm
~lOS NUEVOS CIIOCOUDS PARA OBS~Ul01

• Unavez al mes

• Dos veces al mes

•
9% 2%

19%

39010

Elaborado por: Autora

o Tres veces a mes

o Cuatro veces al mes

• Más de cuatro veces
al mes

Gráfico No 3.5

•

•

La intención de compra de los chocolates para obsequio es de dos veces al mes con el

39%, seguido de una vez al mes con el 31%.

Comparando estos resultados con los del Gráfico 3.3 se puede observar que la intención

de compra tanto de los chocolates para "consumo" como para los de "obsequio" es

mayor que la frecuencia con la que las personas adquieren chocolates, lo cual es una

buena señal ya que la gente muestra interés hacia el producto que se pretende ofrecer al
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mercado, por lo que se puede determinar un mayor potencial de compra hacia estos

chocolates.

4. ¿IN QUÉOCASIONIS ADQUDREtBDD MAIDR
CANTIDADDECIIOCOLA'DS?

• San Valentfn

• Dia de la Madre

o Dia del Padre

•

12%

2 1%

Elabondo por: Autora

7% 1% 16%

7%

18%

o Dia de la Mujer

• Navidad

• CwqJleaftos

• Eventos

• Aniversarios

• Nmguna ocasión en
especial

• Otras

Grifko No 3.6

•

Las ocasiones en que las personas adquieren mayor cantidad de chocolates son en

Navidad con el 21%, seguido por el Día de la Madre con el 18%, San Valentfn con el

16% y cumpleaños con el 12%.

15. ¿IN QUÉOCASIONIS PRDDUIÚAADQURIR IN MAYOR
CANI1DAD~TOS NUEVOS CIIOCOLA'DS?

,-----------,

• San Valentfn

• Dia de la Madre

•

•

8%

Elabondo por: Autora

5% 17%

o Día del Padre

O Día de la Mujer

• Navidad

• Cumpleaflos

• Eventos

• Aniversarios

• Ningunaocasión en
especial

Grifico No 3.7
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Los encuestados preferirán adquirir estos chocolates artesanales en Navidad y Día de la

Madre con el 18% cada uno, en San Valentín con el 17%, en cumpleaños con el 14% y

finalmente en eventos con el 11%.

Comparando estos resultados con los del Gráfico 3.6, se puede ver que a pesar de que

las ocasiones en que las personas adquieren mayor cantidad de chocolates, así como en

las que preferirían adquirir estos chocolates artesanales, son las mismas, los encuestados

a su vez comprarían estos últimos para eventos, lo cual demuestra que la gente ve a los

mismos como un producto que se lo puede requerir para diversas ocasiones.

5. ¿QUÉCARA~TICAS CONSlDmA MÁS
IMPORT~ AL l\«)MI!NfO DEADQUIRIR
CIIOCOLA~ PARA CONSlJM) PIRSONAL1

•

20%

Elaborado por: Autora

13%

Calidad

Marca

O Sabor

O Precio

• Relleno

Empaque

Gráfico No 3.8

•

•

Como se puede apreciar, al momento de adquirir chocolates para consumo personal, las

características más importantes para las personas son el sabor con el 23%, le siguen la

calidad y el relleno con el 200/Ó respectivamente, con un 15% el empaque, la marca con

el 13% y finalmente el precio en un 9%. En base a estos resultados se concluye que si

los chocolates tienen un excelente sabor, calidad y rellenos, les es indiferente el precio

que tengan los mismos, por lo que es importante que el negocio ponga mayor atención

en dichos factores, sin descuidar el resto de características.
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5. ¿QUÉCARACl'mfi11CAS CONSIODlA MÁS
IMPORT~ AL M)MtNIO DE ADQUIRIR

CIIOCOLA'm PARA OBS~UIO?

Calidad

• Marca

O Sabor

O Precio

• Relleno

Empaque

Elaborado por: Autora Gráftco No 3.9

•

•

•

•

En cuanto a los chocolates que son adquiridos para obsequio, las características más

importantes para los encuestados son en primem instancia la calidad con el 22%,

seguido por la marca con el 2oo;", el empaque y el sabor con un 19% cada uno, el relleno

con el 15% y el precio con un 5%. Estos resultados demuestran que si los chocolates

tienen una buena calidad, marca, sabor y presentación, de igual forma les es indiferente

el precio por lo que también se tiene que poner mucha atención en estos factores.

Como conclusión, al momento de adquirir chocolates ya sea para "consumo personal" u

"obsequio", las personas se fijan en factores comunes como la calidad y el sabor, por lo

que estas son características que determinarán que los encuestados los adquieran o no

para cualquiera de las dos circunstancias.
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6. ¿cuÁLm SONLAS MARCAS DE CIIOCOLAD.8

QUE SE LE VIENEN A LA MENIE ENmm
MOMFNIO?

Elaborado por: Autora

• Ferrero Rocher

• ChocoJateca
o Toblerone

o Guylian

• El SalDerito

• Bacci
.Noggy

11 Valor

• Otras
Gráfieo No 3.10

•

•

Como se observa en el gráfico anterior, son ocho las marcas más posicionadas en la

mente de las personas, aquella con mayor posicionamiento es Ferrero Rocher con el

26%, le sigue Noggy con el 12%, Bacci y Guylian con el 11% cada uno, con el 90./0

Valor, Toblerone con un 7 %, Y finamente Chocolateea con el 6%. Esto demuestra que

varias de estas marcas podrán ser la competencia de los chocolates con receta casera.

7. ¿QUÉ PRECIO PAGA POR UNA CAJA QUE
CONIlENE DE 8 A 11 CIIOCOLAD.8?

• Elaborado por: Autora

41%

4% 10%

26%

• Más de 7 usd

.6 -7 usd

05-6usd

04-5usd

.3-4usd

Grifieo No 3.11

•

Las personas pagan por lo general por una caja que contiene de 8 a 12 chocolates de 5 a

6 USD en un 410/0, seguido por el 26% que pagan de 6 a 7 dólares y el 19% que pagan

de 4 a5 USD.
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11.¿cuÁNlU ISTAIÚADlSPUlSlO A PAGAR POR UNA

CAJADE8 A 11 UNIDADIS DEIS'IDS CIIOCOLAD8
AKIISANALIS PARA CONSUM>?

•

Elaborado por: Autora

29010

• Más de 7 usd

.6-7usd

05 - 6 usd

04-5usd

.3-4usd

Gráfico No 3.11

•

•

El precio que las personas encuestadas estarían dispuestas a pagar por los chocolates

artesanales para "consumo" es de 5 a 6 USD con el 390Át, seguido por el 290Át con un

precio de 6 a 7 dólares y finalmente un 16% pagaría de 4 a 5 USD.

Este resultado comparado con el Gráfico 3.21 muestra que la gente a pesar de que

pagaría el mismo precio por estos chocolates artesanales, las mismas se inclinan más

hacia precios un poco más altos, lo cual demuestra que perciben la diferencia que existe

con relación al resto de chocolates.

11. ¿cuÁNlU ISTAlÚADlSPUlSlO A PAGAR POR UNA
CAJA DE8 A 11 UNIDADIS DEIS'IDS CIIOCOLAD8

AKIISANALIS PARA OBSIQUIO?

•

•

Elaborado por: Autora

3% 14% • Más de 7 usd

.6-7usd

05-6usd

04- 5 usd

.3-4usd

Gráfieo No 3.13
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Por los chocolates para "obsequio" los encuestados estarían dispuestos a pagar de 6 a 7

USD con el 4901'0, de 5 a 6 dólares con el 32% y un precio de más de 7 USD con el 14%;

por lo tanto se concluye que los posibles clientes estarían dispuestos a pagar un precio

un poco más alto por estos chocolates que por los de "consumo".

Este resultado también demuestra que los chocolates con receta casera son percibidos de

mejor manera y las personas muestran interés por los mismos, por lo que pagarían un

precio más alto que el que pagan generalmente por los demás chocolates.

8. CUANDO SELEPRI8INI'Ó YDlrn8l'Ó LOS NUEVOS
CIIOCOLADS CASOlOS, ¿QUÉFUELO QUEPRIMDl.O

SELEVINO A LA MlNTEACDl.CA DEís1OS?

7% 3%

26%
• Excelentes

• Buenos

O Regulares

O Malos

•
Elaborado por: Autora Grifieo No 3.14

•

•

La gente opinó que estos chocolates caseros son Excelentes con el 64% y Buenos con el

26%, con el 7% piensan que son Regulares y Malos en un 3%. Este es un resultado

favorable para el negocio ya que a los chocolates se los percibió de forma positiva, lo

cual es una buena señal, aunque se deberá trabajar más en las formas de los chocolates

dado que esta característica fue la que tuvo más baja percepción.

A continuación se presenta un análisis más detallado de esta pregunta:
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9. CHOCO ART: CALIDAD

1%

•
78%

Elaborado por: Autora

Malo

• Regular

a Sueno

a Excelente

Gráfico No 3.15

•

La calificación de las personas con respecto a la calidad de estos chocolates artesanales

es de Excelente con el 78%, Bueno con un 18%, Regular con el 3% y finalmente con el

1% Malo. Siendo ésta una característica esencial para los encuestados se concluye que

es una buena señal para que los chocolates tengan aceptación en el mercado.

9. CHOCO ART: EMPAQUE

En cuanto al empaque, las personas piensan en un 74% que el mismo es Excelente,

Bueno en un 18%, Regular con el 3% y con un 2% Malo. Este resultado indica que los

empaques son atractivos a la vista.

•

•

•

Elaborado por: Autora

Malo

• Regular

aSueno

a Excelente

GráfICONo 3.16
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9. CHOCO ART: FORMAS

•

Elaborado por: Autora

Malo

• Regular

O Bueno

O Excelente

GnU·1eO No 3.17

•
Las formas de los chocolates fueron percibidas como Buenas en un 46%, como

Excelentes en un 33%, Regulares con el 15% y finalmente como Malas con el 6%.

Como conclusión, el negocio deberá implementar mayor variedad de formas, las

mismas que no tendrán que ser comunes, de tal manera de satisfacer y superar las

expectativas de los posibles clientes.

9. CHOCO ART: SABOR

0%

•

•

83%

Elaborado por: Autora

• Malo

• Regular

o Bueno

O Excelente

Gréfieo No 3.18

•

En lo referente al sabor, el 88% de los encuestados piensan que es Excelente, Bueno el

15% y Regular con el 2%. Esto indica que el sabor de la receta casera es aceptado por

las personas, lo cual implica que ésta será una de las razones por la que adquirirán los

chocolates.
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9.CHOCO ART: RELLENOS

3% 4%

•

Elaborado por: Autora

Malo

• Regular

O Bueno

O Excelente

GráfICO No 3.19

•

..

En cuanto a los rellenos, éstos son Excelentes en un 73%, Buenos con el 20%,

Regulares con el 4% y finalmente Malos con el 3%. Se concluye que a pesar de que los

mismos son aceptados, el negocio deberá innovar constantemente la variedad de

rellenos de tal manera que se satisfaga los gustos y preferencias de las personas.

9. CHOCO ART: ENVOL1URA

48%
Malo

• Re ular

O Bu no

O Excelente

Elaborado por: Autora Gráfico No 3.20

•

El 48% de las personas opinan que la envoltura es Excelente, que es Buena en un 35%,

Regular con el 12% y Mala con el 5%. Esta también es una buena señal de que a su vez

la envoltura de los mismos es atractiva ante la vista de las personas.
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10. ¿DE QUÉ MANERA LE GUSTAIÚA PODER
PaSONALIZAR ESroS CHOCOLATES?

Como se puede ver, a las personas les gustaría tener la opción de personalizar los

rellenos con el 290,10, las formas de los chocolates y los d.iseílos los empaques con el

24% cada uno, los colores de las presentaciones con el 17% y finalmente con el 6% los

colores de las envolturas. En base a estos resultados, se puede identificar que a los

encuestados no les interesaría poder personalizar los colores de estas últimas, pero si se

deberá poner atención en las demás características, de tal manera que se pueda satisfacer

las necesidades de las personas.

•

..

•

Elaborado por: Autora

• Colores envolturas

• Colores empaques
O Diseño empaques

O Rellenos chocolates

• Formas chocolates

Grif"1CO No 3.21

U. SI ESlE PRODUCTO ES1UVIERA A LA VENTA,
¿QUÉ lIARÍA?

•

•

~_."

"

Elaborado por: Autora

• Defmitivamente Jo
comprarfa

• Probablemente lo
comprarla

O Probablemente no Jo
comprarla

O Definitivamente no lo
comprarla

Grif"1CO No 3.22
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Los encuestados definitivamente comprarían estos chocolates con el 36% y

probablemente los comprarían en un 50%, lo que significa que el sabor y su

presentación dejaron una huella en la mente de los posibles clientes, seguido de un 90.10

que probablemente no los adquirirían y un 5% que definitivamente no los comprarían.

Los resultados que arroja el mercado potencial son satisfactorios debido a que el 9%

probablemente no los adquiriría, sin embrago con un poco de publicidad se puede llegar

a persuadir a estaspersonas para que compren los chocolates.

13. ¿F.N DóNDE LE GUSTAIÚA ADQUIRIR FSlOS
CIIOCOLA~CON RECETA CASaA.?

• Supermercados

• 49%

16%

• Tiendas de barrio

o Islas en centros
comerciales

O Venta directa

Elaborado por: Autora Gráf"1CO No 3.23

•

•

..

El lugar de compra de mayor aceptación por los encuestados es través de venta directa

en un 490.10, seguido por los supermercados con el 31%, en islas en centros comerciales

con el 16%, y un porcentaje pequeño del 4% en tiendas de barrio, lo cual demuestra que

a pesar de que esta distribución es nueva en este tipo de productos, existe interés por

parte de las personas, aunque la inclinación por los supermercados también es alta.
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16. ¡Qut TIPO DERElnNOS IEGUSTAIÚA QUJ:~GANWS

NUEVOSCHOCOLA~?

• Maraeuyé

• Coco

o Cereza

•

Elaborado por: Autora

15% l()01o

o Café

• Trufas

• Naranja

• Nuez

• licor

• Sin relleno

• Otros

GnUko No 3.24

•

•

Los resultados de esta pregunta no tienen una diferencia significativa, sin embargo

sobresalen las trufas y el relleno de cereza con el 15% respectivamente, le siguen los

rellenos de coco con el 14%, los chocolates de nuez con el 13%, aquellos sin relleno en

un 11%, los de café con un 1()O/o, los de maracuyá con el 9OA., finalmente se encuentran

los de naranja, licor y otros. Como se puede ver, a los encuestados les gusta variedad de

rellenos, por lo que se deberá poner énfasis en innovar constantemente los mismos.

17.lEINTERI8AIÚA FORMAR PARTE DE NUlSTRA RO) DE
DmTRIBUClÓN (RO) MUL1'INIVEQPARAVENDDl
CHOCOLA~COMO FUENTEDEINGRmOS?

•

48%

52%

roSil
~

Elaborado por: Autora GnifleO No 3.25

•

El interés de las personas en formar parte de la red de distribución es del 52%, lo cual es

una buena señal dado que al ser un producto generalizado lo podrán vender personas de
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ambos sexos, y a través de la red multinivel se despertaráel interés del resto de personas

por los beneficiosy ventajas que tendrán al expenderestos chocolates artesanales.

Los porcentajes de los datos generales de las personas a quienes se les realizó las

encuestas se encuentranen el Anexo 84.

3.7.%.1.6 CONCLUSIONES

• Las personas adquiere chocolates para "consumo personal" y para "obsequio",

pero más lo hacen por la primera razón, por lo que éstos tendrán una mayor

demanda en el mercado.

• La intenciónde comprade los chocolatespara consumoesmayor que la de los de

obsequio.

• La gente adquiere mayor cantidad de chocolates en fechas tales como Navidad,

Día de la Madre, San Valentín y cumpleaños, por lo que la empresa deberá estar

preparadapara lograr abastecer dichoaumento en la demanda.

• Al momento de adquirir chocolates ya sea para consumo o para obsequio, las

personas se fijan en factores comunes como la calidad y el sabor, por lo que se

debe tener cuidado con estas características, sin descuidarel resto.

• La marca másposicionadaen la mente de las personases Ferrero.

• Las personas estañan dispuestas a pagar un precio más alto por los chocolates

para obsequio.

• Estos chocolates fueron percibidos de forma positiva, por lo que se ve el interés

que tiene las personas por los mismos, aunque se deberá trabajar más en las

formas de los chocolates.

• Los posibles clientes prefieren variedad de rellenos por lo que se tendrá que

innovarconstantemente éstos.

• Existe interés por parte de las personas en expender los productos, y al ser un

producto generalizado, lo podrán vender personas de ambos sexos, lo cual

contribuiráa que las proyecciones de ventas se cumplan.

• Las personas encuestadas muestran interés en poder personalizar los rellenos y

formas de los chocolates, y el diseño y colores de los empaques; por el contrario,

les es indiferente las envolturasque éstos tengan.
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• Los encuestados definitivamente adquirirían los productos en un 36% y el SOO/Ó

probablemente los comprarían, lo cual es una buena señal ya que es un producto

nuevo que se está ofreciendo al mercado, lo que quiere decir que con un poco de

publicidad se puede persuadir a las personas a adquirirlos y consumirlos.

• Laventa directa tendrá buena aceptación en el mercado.

3.7.2.1.7 ANÁLISIS CRUZADO

Con el objeto optimizar la información y de obtener una mayor información relevante

acerca de los resultados de las encuestas realizadas, se procedió a cruzar varias

preguntas cuyos resultados se encuentran a continuación:

•

Elaborado por: Autora

2%
3%

6%
GrificoNo3.26

•
De las personas que perciben a los chocolates caseros como Excelentes, el 23%

definitivamente los comprarían y un 21% probablemente los adquirirfan; mientras que

por su parte aquellos encuestados que percibieron a los mismos como Buenos, el 13%

definitivamente los comprarían y con el 17% probablemente los adquirirían.

•
Elabondo por: Autora Grifico No3.27

Como se puede ver en el Gráfico 3.27, por lo general las personas de menor edad

adquieren chocolates para obsequiarlos, mientras que aquellos encuestados de mayor

edad lo hacen para consumo personal.
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• Elaborado por: Autora
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Gráfico No 3.28

•

•

•

Las personas quienes tienen mayor interés en formar parte de la red de distribución so

aquellas personas casadas con el 32%, le siguen las personas solteras con el 16%.

3.8 OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

El sector de alimentos y bebidas en los últimos años ha tenido un crecimiento promedio

de 7,33%, lo cual se debe principalmente al incremento en la demanda de este tipo de

productos. Las personas destinan el 24% del gasto de consumo a la compra de alimentos

y bebidas, lo que hace que este sector sea atractivo para la inversión y el ingreso de

nuevas empresas debido a que las barreras de entrada son medias y existen mercados

insatisfechos.

El chocolate es un producto aceptado y consumido por la sociedad ecuatoriana, lo cual

se ve reflejado en que el consumo de dulces ha aumentado y las personas que gustan de

los chocolates son cada vez más. Sin embargo, las empresas existentes en el mercado

por lo general no ofrecen un valor agregado a los clientes, dado que dejan de lado

factores como la salud de las personas y la presentación de los productos. Esto es una

oportunidad para el negocio ya que los chocolates serán elaborados con recetacasera y

sin la utilización de preservantes, saborizantes artificiales, ni grasas hidrogenadas,

buscando de esta manera satisfacer dichas necesidades a través de productos que

mejoren la salud de las personas y a la vez tengan un sabor inigualable, sean exclusivos,

personalizados y de excelente calidad.

La tendencia actual de las personas es hacia el cuidado de la salud Y por consiguiente

hacia el consumo de productos beneficiosos para la miemJa, lo cual es una oportunidad

para el negocio dado que estudios recientes demuestran que el chocolate tiene efectos
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beneficiosos para ésta, por lo que, al utilizar una receta casera se busca aprovechar los

beneficios que ofrece el chocolate negro gracias a sus propiedades y a la inexistencia de

ingredientes que pueden afectar la salud de las personas.

Otra oportunidad es que en el mercado existen varios proveedores de la materia prima e

insumos, lo cual genera competencia entre ellos y brinda la oportunidad de escoger

entre diferentes calidades y precios.

Desde el punto de vista de la tecnología, al tener una producción artesanal, se observa

una oportunidad dado que no se tendrá que incurrir en grandes gastos de inversión en

cuanto a maquinaria y equipos de producción.

Por otro lado, al realizar los grupos focales y las encuestas se determinó que el gusto

que tienen las personas por los chocolates es alto, por lo que si éstos estuvieran en el

mercado, las mismas estarían dispuestas a adquirirlos y consumirlos.

Así también mediante la investigación de mercados se pudo confirmar que el

consumidor no es sensible al precio, es decir que el mismo no es un factor determinante

para las personas a la hora de comprar, lo cual es una ventaja para el negocio dado que

al pretender ofrecer productos de excelente calidad, exclusivos y personalizados, los

mismos tendrán precios más altos.

Una vez concluido el estudio de mercados se determinó que el porcentaje de aceptación

de los chocolates en general es del 95%, y que la intención de compra de estos

chocolates artesanales será del 36%.
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CAPíTULO IV

LA EMPRESA

En el presente capítulo se detallará la manera en la cual estará conformado el negocio,

así como sus valores, políticas y las diversas estrategiasa llevarse a cabo para cumplir

con los objetivos y metas planteadasYde estaforma tener éxito en el mercado;a su vez

se describirán los procesos y actividades a seguir para una óptima elaboración y

comercialización de los productos, logrando así conformaruna empresa sólida y con un

crecimiento constante, la cual en un futuro ampliará su mercado hacia las principales

ciudadesdel Ecuador.

CHOCO ART nace como la idea de ser una de las mejoresempresas en la elaboracióny

comercialización de chocolates con receta casera en el Distrito Metropolitano de Quito

y más adelante a nivel nacional. El nombre CHOCO ART provienede la fusión de dos

palabras, CHOCOque viene de "chocolates"y ART de "artesanales", por lo que se hace

referenciaa la forma en la cual estarán elaboradoslos mismos, así como la presentación

que éstos tendrán.

4.1 VISIÓN

CHOCO ART será reconocida en el afio 2013 en el Distrito Metropolitano de Quito y

en un futuro a nivel nacional como una de las empresas más prestigiosas dedicada a la

elaboración y comercialización de chocolates con receta casera.

4.2 MISIÓN

CHOCO ART es una empresa que elabora y comercializa chocolates con receta casera

de inigualable sabor, excelente calidad, exclusivos y personalizados. Cucnta con un

recurso humanocapacitadoy comprometido en mejorar la salud de las personasa través

de productosbeneficiosospara la misma.

Busca elevar el nivel de vida de todos los que conforman la empresa, y su compromiso

con los accionistas es proporcionarles un rendimientosuperior.
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4.3 VALORES

Las actividades de producción, comercialización y administración de la empresa, se

fundamentarán en varios valores corporativos:

ComplYJlIfÜo: Tanto empleados como propietarios tienen el compromiso de día a día

sacar adelante la empresa y satisfacer las necesidades de los clientes a través de

productos de excelente calidad y un buen servicio.

Respeto: El respeto entre el personal que conforma la empresa, así como también con

clientes, proveedores y competidores, estará presente en todo momento, creando así un

ambiente de trabajo agradable para lograr mejores resultados y una buena relación con

cada uno de ellos.

Trabajo en equipo: Todos los miembros trabajan por un mismo objetivo, valorando

más allá de sus intereses personales, las metas que tiene la empresa.

Honestitllul: Ser honestos en todas las actividades que realiza la empresa, para no

atentar contra la imagen y seriedad de ésta.

Lealttu/: A través de incentivos y un trato igualitario, se vincula al personal con la

empresa para que los mismos se sientan parte de ésta y expongan sus dudas y a su vez

aporten con nuevas ideas.

RespollSllbUidad· Predisposición por parte de los empleados para realizar las

actividades asignadas sin que sea necesaria una supervisión constante y así lograr un

mejor desempeño.

RespollSllbilúllUl sociIIlY lUllbielltlll: Existe preocupación por el cuidado de la salud de

los clientes, por lo que se tiene la responsabilidad de ofrecer siempre productos que sean

beneficiosos para la misma. Además, al ser éstos elaborados de manera artesanal, no se

contribuye al deterioro del medio ambiente.
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PIIntaoJidad: En el desarrollo de las actividades internas, además de una entrega a

tiempo de los pedidos, dando así la imagen de una empresa seria y confiable.

4.4 OBJETIVOS CORPORATIVOS

4.4.1 OBJETIVO GENERAL

Convertir a CHOCO ART en una empresa con prestigio en el mercado, siendo ésta

reconocida por las personas de clase media-alta y alta del Distrito Metropolitano de

Quito en el lapso de 5 afios y en un futuro a nivel nacional por ofrecer productos con

receta casera, de inigualable sabor, personalizados, exclusivos, de excelente calidad y

beneficiosos para la salud, satisfaciendo en todo momento los gustos y necesidades de

los clientes a través de un recurso humano capacitado, motivado y comprometido.

4.4.2 OBJETIVOS POR ÁREA DE NEGOCIO

4.4.2.1 ADMINISTRACIÓN Y RECURSOS HUMANOS

•

•

•

OBJETIVOS PERIODO

Ce lar con personal
necesario, capacitado y

con experiencia en Anual
cada una de las áreas

de la empresa.

Mantener un personal
estable, m tivado, con
predisposición a hacer

bien el trabajoy Mensual
comprometido.

ESTRATEGIAS
• Realimr un adecuado proceso

de reclutamiento., selección y
contratación de personal.

• Determinar los perfiles
adecuados para cada puesto.

• Ofrecer retroalimentación y
crear un plan de capacitación,
tomando en cuenta los
requerimientos de cada
departamento.

• Contar con un sistema de pagos
justos.

• Crear un sistema de control Y
recompensa, premiando al
personal destacado.

• Incentivaremocionalmente a los
trabajadoIeS. elogiándolos en
públicopor sus logros.

• Mantener un ambiente laboral
agradable donde prime el

POLmeAS
• El personal debe

cumplir con los
requerimientos de
experiencia y
estudios de
acuerdo al cargo.

• Politica de
mejoramiento
CODtínuo y
capacitación
permanente.

• Politica de pagos
por horas extras
de acuerdo al
Código del
Trabajo.

.Politica de
comunicación
constante a través
de reuniones
informales y
formales.
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Establecer un ambiente
de t:rabUo gratificantey

desafiante,

Evitar la rotaciónde
personal.

Trimestral

Anual

• Tratos imparciales y
motivadores.

• Estrecha relación de la alta
dirección con todo el personal
para que los empleados se
sientan motivados y en la
libertadde aportar con ideas.

• Establecer un sistema de pagos
con el cual los trabajadores se
sientan adecuadamente
remunerados.

• Promover en todo momento el
tmba:jo en equipo.

• Aumentar los niveles de
exigenciade los estándares.

• Ofrecer incentivos por el buen
desempefio y cumplimiento de
objetivos.

• Crearuna cultura organizacional
donde primen los valores y
JlI~ito de la empresa.

• Capacitaral personal de acuerdo
con los nuevos procesos que se
implementen en la empresa para
obtener mejoras en el
rendimiento laboral.

• Ofrecer condiciones laborales
satisfactorias.

• Dar oportunidades de desarrollo
personal, asi como incentivos y
co ionescompetitivas.

• Programas de
reconocimiento a
empleados.

• Efectuar el pago
de salarios ,
beneficios y bonos
puntualmente.

• Politic::a de
sanciones al
incumplimiento de
lasnormas.

• Todos los atrasos
y faltas serán
penalizados.

• Política de
cooperación y
trabajo en equipo.

• El personal será
contratado a plazo
fijo.

• Mantener una
estricta
puntualidad en el
desarrollo de las
actividades
internas.

•

•

4.4.1.2 MARKETING Y VENTAS

OBJETIVOS PERIODO ESTRATEGIAS POLITICAS
• Rea1imr campaiIas publicitarias

persuasivas en medios como la
radio y revistas, así también a

Lanzar los productos través de trípticos y volantes.
en el Distrito 2009 • Dar a conocer el producto por

Metropolitano de medio de degustaciones en
Quito. eventos y convenciones a

realizarse en hoteles, además en
los centros comerciales y
universidades más .

• Intensificar las campaiIas • Política de
publicitarias mediante promociones y
publicidad volante, electr6oica, descuentos.
medios de comunicación • Calidad total,
escritos, además de publicidad innovación y
bocaa boca.
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Atraer, retenery
fidefuM a clientes.

Mensual

• Masificar las degustaciones del
producto.

• Realimr promociones y
descuentos en fechas especiales.

• Ofrecer productos
personalizados, exclusivos y de
excelente calidad.

• Anticiparse a las necesidades de
los clientes.

• Dar una atención a clientes de
calidad, escuchar las quejas
comentarios o sugerencias y
encontrar con rapidez la solución
a cada uno de SUB problemas.

exclusividad de
los productos.

• Política de
orientación hacia
clientes para
lograr una
sat:.i.sfiwción total.

a

de
a

• Política
comisiones
distribuidores
basadas en el
volumen de
ventas.

• Realizar
seguimiento
distribuidores
indeoendientes.

• Motivar a clientes para que se
conviertan en distribuidores
independientes.

• Ofrecer atractivas comisiones a
los distribuidores de acuerdo
con el volumen de ventas.

• Tener una base de datos
actualizada de distribuidores
independientes.

Anual
Atraer distribuidores

independientesy
crecer el número en un

25% anual.

total,
y

de

• Puntualidad en la
entrega de los
pedidos.

• Calidad
innovación
exclusividad
los productos.

• Distribuir los productos a través
de Networlc Marketing, para
abarcar la mayor cantidad del
segmento de mercado.

• Publicidad boca a boca, por
mediode recomendaciones.

• Mantener el sabor original de
los productos, así comotambién
la calidad, exclusividad e
innovación para incrementar la
aceptación del producto en el
mercado.

2009

Lograr una
participación inicial de
mercado del 6% en el
Distrito Metropolitano

de Quito .

•

y

de

total,
y

de

• Calidad
innovación
exclusividad
los productos.

• Politica de
promociones y
descuentos.

• Política
mejoramiento
continuo
capacitación
permanente.

• Los distribuidores
deberán cancelar
el 500/0 al realizar

• Planificar los productos de
acuerdoa temporadas.

• Dar muestras gratis en caso de
que el cliente así lo requiera.

• Realizar publicidad en revistas
y boca a boca, por medio de
recomendaciones.

• Ofrecer promociones y
descuentos en fechas especiales,
para aumentar la cantidad de
compra porcliente.

• Aumentar el portafolio de
distribuidores
independientes.

Anual
Incrementar las ventas
en un mínimo del 10%

anual.

•

•
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Desarrollar e
introducir nuevos

rellenos y
presentaciones.

2010­
2012

• Capacitar a distribuidores para
que conozcan el producto y sus
beneficios, y la publicidad y
promoción que hagan sean
óptimas.

• Realizar alianzae; estratégicas
con empresas que comercialicen
sus productos a través de
Network Marketing.

• Contar con una persona
encargada de I&D.

• Investigar cambios en los gustos
y preferencias de laspersonas.

• Contar con el presupuesto
necesario para este fin.

• Incentivar y compensar al
personal de las demás áreas
para queaporten con ideas.

• Adaptar el producto a las
exigencias del mercado, sin
cambiar su sabor original.

• Lanzar publicidad en revistas y
publicidad bocaa boca.

• Ofrecer degustaciones en
convenciones a realizarse en
hoteles, además en los centros
comerciales y universidades
más imoortantes.

el pedido y el
50% restante al
momento de ser
entregado.

• Política de
innovación
continua.

total,
y

de
innovación
exclusividad
los productos.

• Calidad• Utilizar adecuadaDHmte los
instrumentos publicitarios,
creando en la mente de clientes
una identidad de marca.

• Realizar publicidad persuasiva
boca a boca, por medio de
recomendacionesy en revistas.

• Estrategia de diferenciación a
través de un producto arte8aM J,
beneficioso para la salud,
exclusivo, personalizado y de
excelente calidad.

• Recalcar en la publicidad el
slogan "El Arte de un Buen
Chocolate".

2013Posicionar a CHOCO
ART en el mercado.

•

•

•
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4.4.2.3 PRODUCCIÓN

OBJETIVOS PERIODO

InstaJar la pJanta e
iniciar operacionescon

la infraestructura 2009
necesaria parauna

producciónminjma de
335.553 unidades.

ESTRATEGIAS
• Ubicación geográfica estratégica

de la fábrica.
• Arrendar un sitio de 100m2 en la

ciudad de Quito, accesible a
proveedores y distribuidores.

• Adquirir los equipos y
herramientas apropiadas para
optimizar los recursos y reducir
los tiempos de producción.

• Seleccionar proveedores serios,
que ofrezcan materia prima e
insumos de calidad, a precios
razonables y crear alian?;)s
estratégicas.

POLITICAS

• Tener buena
relación con
proveedores.

• Estar a la
vanguardia en
cuanto a técnicas
de producción.

• Contar con los
permisos
necesarios para el
funcionamiento de
la planta.

•

•

•

Mantener un nivel
máximo de

desperdicios del 1%
del total de la

producciónanual.

Ofrecer producto de
excelente calidad y
conservar el sabor

original de la receta
casera.

Mensual

Diario

• Contar con personal capacitado
Y con experiencia para hacer un
buen uso de las técnicas y una
adecuada utilización de los
recursos.

• Eliminar los procesos que no
agreguenvalor al producto.

• Contar con materia prima fresca
y de primera calidad a través de
alianms estratégicas con
proveedores.

• Aplicar estándares de limpieza
para eliminar impurezas en los
productos.

• Tener un estricto y permanente
control de calidad en los
procesos y en el producto
terminado.

• Utilizar empaques óptimos que
impidan posibles dafios en el
Producto.

• Política de
mejoramiento
continuo y
capacitación
permanente.

• Cwnplir con los
parámetros
establecidos de
peso y cantidadde
materia prima de
acuerdo al
volumen de
producción.

• Manejar un
sistema de
inventarios JAT.

• Calidad total de
los productos.

• Respetar las
normas de higiene
y limpieza.

• Manejar un
sistema de
inventarios PEPS.

• Mantener el sabor
original de la
receta casera.
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Incrementar la
producción en un
mínimo del 10%

anual, para cubrir la
demanda del mercado.

4.4.2.4 FINANZAS

Anual

• Utilizar la estaodari7Jlción en
cantidades exactas de materia
prima e insumas para conservar
el sabor original de la receta
casera.

• Optimizar los procesos de
producción existentes.

• Aplicar estándares propios de la
empresa como contabilización
de tiempos y cantidades.

• Realizar una evaluación de la
capacidad instalada de la planta.

• Adquirir la materia prima e
insumas necesarios para
abastecer las necesidades de
producción.

• Veri.ficar que baya sido
depositado el 50% del monto del
pedido, para proceder con la
elaboración de los productos.

• Jornada de 8 horas
de trabajo diarias
(8hOO a I?hOO).

• Capacidad
instalada óptima.

•

OBJETIVOS PERIODO

Realizar una adecuada
administración del

capital por medio de Mensual
una correcta

utilización de los
recursos financieros y

contab les.

ESTRATEGIAS
• Contar con personal idóneo

encargado de llevar de manera
correcta la contabilidad de la
empresa

POLmcAS
• Cumplir con las

leyes financieras
ecuatorianas.

•

•

Manejaruna estructura
de capital al iniciar

operaciones del 52%
capital propio y 48%

deuda .

2009

• Determinar las cantidades
óptimas de endeudamiento.

• Buscar el Banco o la Institución
Financiera que de créditos a un
interésmás bajo y conveniente.

• Prever en presupuesto que la
empresa pueda sustentar el
apalancamiento.

• Uevar un coutrol mensual
adecuado de los movimientos
contablesde la empresa.

• Contar oon procesos eficientes y
transparentes en donde se refleje
todas las transacciones que
realice la empresa.

• Cumplir a
tiempo con los
pagos de la
deuda.

• Cubrir la deuda
en un plazo
máximo de
cinco años.

• Cumplir con las
normas de
contabilidad
establecidas y
realizar el
debido pago de
impuestos y
obligaciones.
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Estar al día con las Mensual • Controlar
tributaciones y semanal las

obligaciones de la cuentas por
empresa. cobrar a

distribuidores.
• Toda compra,

gasto, pago
serán
debidamente
justificadas con
facturas.

• Aumentar el nivel deventas.
Reinvertir el 30%de • Reducircostos mediantealianzas
lasutilidades para estratégicas conproveedores.

mejoras de las Anual • Minimizargastos controlandolas
instalaciones de la operaciones internas de la
planta Yequipos, Y empresa.

paraI&D. • Reducircostos innecesarios.

4.5 DEFINICIÓN DEL NEGOCIO

4.5.1 CLIENTES

Hombres y mujeres de 15 a 55 años edad de un nivel socio económico medio-alto y alto

del Distrito Metropolitano de Quito, que busquen productos con receta casera, de

inigualable sabor, personalizados, exclusivos, de excelente calidad y beneficiosos para

la salud, y al mismo tiempo personas que consuman chocolates o vean a los mismos

como una opción para obsequio.

Los clientes a la vez podrán convertirse en distribuidores independientes de CHOCO

ART.

4.5.1 PRODUCTO

Se ofrecerán chocolates artesanales elaborados con receta casera y sin la utilización de

conservantes, saborizantes artificiales, ni grasas hidrogenadas, aprovechando de esta

manera los beneficios de las propiedades del chocolate negro para la salud.
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Existirán dos tipos de productos, uno dirigido para "consumo personal" y otro para

"obsequio", cuyas presentaciones a su vez serán elaboradas artesanalmente, lo cual le

dará un valor agregado más al producto.

Los chocolates dirigidos para "consumo" tendrán diversas formas, con envolturas y

empaques de varios colores, todos estos determinados por la empresa, por 10 que los

clientes tendrán la opción de personalizar los chocolates en cuanto a los rellenos y

diseño de las presentaciones, dentro de parámetros establecidos por la empresa.

Por su parte, los chocolates para "obsequio" tendrán también envolturas de diferentes

colores de igual forma definidos por la empresa, por 10 que podrán ser personalizados

en cuanto a sus rellenos, formas, diseño y color de sus empaques, dentro de parámetros

establecidos.

A través de estos productos exclusivos y de excelente calidad, se buscará satisfacer las

necesidades y exigencias de los clientes.

4.5.3 ¿CÓMO LO BAREMOS?

CHOCO ART contará con todos los equipos e implementos necesarios, así como

también con un recurso humano capacitado y la materia prima e insumos necesarios

para la elaboración de los chocolates, además de un debido control, garantizando así un

producto higiénico y de excelente calidad.

4.5.3.1 CADENA DE VALOR

En la siguiente cadena de valor se especificarán las actividades que llevará a cabo la

empresa:
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CADENA DE VALOR

Otros:

• Se manejará un sistema de
inventariosIATy PEPS.

- Glucosa
• Leche
• Azúcar
• Nuez
• Mantequilla
• Maracuyá

• Comunicación
permanente con
clientes y
distribuidores
independientes para
recibir cualquier
duda, reclamo o
sugerencia.

• Campaftas
publicitarias en
radio, prensa y
publicidadvolante.

• Degustaciones en
eventos y
convenciones en
hoteles, y en los
principales centros
comerciales y
universidades.

• Publicidad boca a
boca, por medio de
recomendaciones.

• Capacitación a
distribuidores
independientes para
una buena
promoción y venta
óptima.

• Embalaje del
producto.

• Transporte del
producto tenninado
basta cada uno de
los distribuidores
independientes en
el camión de la
empresa, a una
temperatura
adecuada.

• El producto será
distribuido l semana
después de que los
distribuidores hayan
hecho el pedido y
depositado el SOOÁl del
monto del mismo.

CIuJcoIfrIaR'"
• Derretir el chocolate.
• Mezclar con los demás

ingredientes.
• Templarel chocolate.
• Pintar los moldes.
• Poner el reUeno.
• Cubrir el relleno.
• Refrigerarlos moldes.
• Desmoldarlos chocolates.
TrtIjlD
• Derretir el chocolate.
• Mezclar con el resto de

ingredientes
• Refrigerarla mezcla.
• Dar fonna manualmente.
• Pasar las trufas por cocoa,
• Envolver los chocolates y trufas
con papel estafto.
• Empacaren empaques de cartón
corrugado.
• Controlde calidad.

Proveedores:
• Ubicados en la ciudad de Quito y

Valle de los Chillos.
Materia Prima:
- Bloques de chocolate
- Crema de leche
- Ron I Whisky
- Cacao en polvo
• Coco rallado
- Mantecade cacao
- Cerezas confitadas
- Caféinstantáneo

• Empaquesde cartón corrugado
- Envolturasde papel estafto
- Etiquetas
• Cartones
- Gas, agua, electricidad

ACTIVIDADES DE APOYO

Reeunos O••••os: Se contará con personal motivado y capacitado paraun mejor desempeflo, el cual será capaz de realizarun trabajo en equipo y estará
comprometido en ofrecer productosde excelentecalidad.
Admlaistnd6. y FIa.aal: Gestionará la compra oportuna de la materia prime e insumos y establecerá alianzas estratégicas con proveedores; a su vez
manejará la contabilidad, presupuestose inventariosen programascomputarizados, y se encarprá de las proyecciones de crecimientoe inversión.
IaveltlpdóD '1 Delarrollo: Se identificarán nuevas tendencias y necesidades del mercado para satisfacerlas mediante la innovación continua de los
productosexistentesy el desarrollode nuevas recetascaseras, además del mejoramiento de las técnicas de elaboración.

Elaborado por: Autora Cuadro No 4.1
FueDte: Thompsony Strickland,Administración Estratégica, Conceptosy Casos, Pág. 132.
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4.5.3.2 LOGÍSTICA DE ENTRADA

• El proveedor de los bloques de chocolate semi-amargo de 3 Kg. será Nestlé, el cual

entregará esta materia prima en las instalaciones de la empresa de manera

quincenal, previo pedido con 3 dias de anticipación.

• Los empaques de cartón corrugado también serán entregados en las instalaciones

de la empresa por la otra accionista de forma mensual, previo pedido de los

diseños y colores.

• El resto de la materia prima e insumos entre los cuales estáncremade leche, leche,

whisky, ron, glucosa, azúcar, mantequilla, cacao en polvo, manteca de cacao, café

instantáneo, cerezas confitadas, nuez, coco rallado, maracuyá y papel estaño, serán

adquiridos directamente por la empresa en el mercado de Santa Clara Y

supermercados de forma quincenal, con el objeto de mantener su calidad y

frescura.

• Los cartones para el embalaje de los productos serán comprados a la empresa

Cartonera Pichincha.

• Cada uno de los proveedores serán seleccionados de acuerdo a la calidad, precios

beneficios en descuentos y formas de pago que ofrezcan

• El departamento administrativo se encargará de adquirir y realizar el pedido de la

materia prima e insumos según los requerimientos del área de producción; al

momento de ser recibidos, se verificará que los mismos se encuentren en buen

estado y se cumpla con la cantidad solicitada, para posteriormente almacenarlos en

lasbodegas de la empresa.

• Los inventarios serán manejados según políticas en las que se eliminen los

desperdicios y se cuente con un nivel de existencias bajos, por 10 que se trabajará

83



•

•

•

•

•

•

bajo el sistema de inventarios justo a tiempo y Primeras Entradas - Primeras

Salidas (pEPS), ya que este método de valuación se considera el más adecuado

para efectos de asignación de costos a los procesos productivos, puesto que toma

en cuenta los costos de las compras más recientes, 10 que permitir, la valoración de

la producción deforma actualizada. y a la vez se garantizar{L que la materia prima e

insumos necesarios para la filbricación de los productos estén frescos.

4.5.3.3 PROCESO PRODUCfIVO • OPERACIONES

La elaboraciónde los chocolates y trufBs requerirá. de los siguientes procesos:
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FLUJOGRAMA DEL PROCESO PRODUcnvO
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Elaborado por: Autora
Gráfico No. 4.1
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• Se almacenará el producto terminado en la bodega a una temperatura adecuada para

mantenerlo en buen estado.

4.U4 LOGÍSTICA DE SALIDA Y DISTRIBUCIÓN

• El producto será colocado en cartones grandes para su distribución, de tal manera que

cada caja contendrá 12 empaquespara evitar que los mismos se estropeen

• Las cajas con el producto terminado serán trasladadas hasta cada uno de los

distribuidores independientes en el camión de la empresa a una temperatura adecuada

para que éstos lleguen en excelentes condiciones.

• La distribución se realizará en los tiempos acordados, es decir una semana después de

que los pedidos hayan sido hechos y una vez que los distribuidores hayan depositado

el 500.10 del monto del pedido; en ocasiones especiales se entregará de acuerdo con los

requerimientos de los clientes.

• Al momento de realizar la entrega, se verificará el buen estado del producto y que la

cantidad sea la solicitada, además los distribuidoresdeberán cancelar el 500/Ó restante.

4.5.3.5 MARKETING Y VENTAS

• Se realizarán campafias publicitarias en medios como la radio y prensa, además se

utilizarán volantes y dípticos para dar a conocer el producto en el mercado y atraer

clientes y distribuidores independientes.
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• Se ofrecerán degustaciones en eventos y convenciones a realizarse en hoteles, así

como también en los Centros Comerciales y Universidades más importantes, para que

las personas prueben y conozcan el producto.

• Dado que la comercialización de los productos será a través de Network Marketing, se

tendrá una publicidad boca a boca, por medio derecomendaciones.

• Los distribuidores independientes serán capacitados por la empresa de manera

permanente para unabuena promoción de los productos y ventaóptima.

4.5.3.6 SERVICIO AL CLIENTE

• En las etiquetas de los empaques se incluirá un número telefónico y una dirección de

la página Web, para a través de estos medios estar en permanente comunicación con

clientes y distribuidores independientes para recibir cualquier duda, reclamo o

sugerencia, con lo que CHOCO ART tendrá unaretroalimentación continua y en base

a esto se resolverán los problemas que pueden presentarse y se harán las mejoras

necesarias en el momento pertinente.

4.5.3.7 ACfIVIDADES DE APOYO

4.5.3.7.1 RECURSOS HUMANOS

Se contará con personal apto para el desempeño de las actividades de la empresa, el cual será

motivado y capacitado de forma permanente para que se desenwelva de la mejor manera

ante las adversidades y desafios que se presenten, además será capaz derealizar un trabajo en

equipo y estará comprometido en ofrecer productos de excelente calidad. Así también se

establecerá un sistema de pagos e incentivos que beneficiarán a los empleados y de esta
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manera se evitará la rotación de personal en la empresa. A través de esto se logrará que el

desempeño de los trabajadores sea eficaz y eficiente.

4.5.3.7.2 ADMINISTRACIÓN Y FINANZAS

Gestionará la compra oportuna de la materia prima e msumos y establecerá alianzas

estratégicas con proveedores. Además manejará la contabilidad, presupuestos e inventarios

(pEPS) en programas computarizados, desarrollados según las necesidades de la empresa, de

tal manera de hacer más rápido y preciso el manejo de la información. A su vez se encargará

de las proyecciones decrecimiento e inversión.

4.5.3.7.3 INVESTIGACIÓN Y DESARROLW

Se identificarán nuevas tendencias y necesidades del mercado para satisfacerlas mediante la

innovación continua de los productos existentes y el desarrollo de nuevas recetas caseras. Así

también se investigarán técnicas avanzadas de elaboración para mejorar los procesos

productivos, lo cual permitirá agilitar los procesos sin alterar el sabor original del producto.

4.6 ESCALA ESTRATÉGICA

Para lograr el objetivo estratégico de CHOCO ART, se han planteado varias metas que se

llevarán a cabo los siguientes cinco años a partir de la constitución de la empresa, para lo

cual se determinarán lascapacidades necesarias y medidas a tomar.

En el Gráfico 4.2 se presenta la escala estratégica de la empresa.
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4.6.1 OBJEI'IVO :ESTIlATiG~ICO

Ser UIa empresa recoaocida en el Distrito MetropoIitaDo de Quito por ofrecer productos de

inigualable sabor, exceIeDte calidld. exclusivos y personaJizados, a m6s de beaeftciosos para

la salud, que vayanacorde conlosgustos y pnñereacias delaspenouas.
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Ser una empresa reconocida
en el Distrito Metropolitano
de Quito por ofrecer
productos de inigualable
sabor. excelente calidad,
exclusiws y penonaJizados.
a más de beneficiosos para
la salud. que vayan acorde
COIl los gustos YprefcrmlCias
de las personas.

2813

Medida. Temar

Capacidades Necesaria

META
Posiciooar a la marcaen el
Dis1rito Mdropolitano de

Quito

2011

MedId. a Temar

META
Incrementar las

ventas en un 14%

1811

MecUdu. Tomar
• Analizarlos productos de la

competencia y suaestrategias.
• Contarcon m6spersonal en el • Difacnciarlos productos de la

ÁreadeProdu<lción. competencia.
• Analizarlos productosdoI~ • hnplcmcntar un plande • Desarrollar estrategias de

competcnoia y lIU8 cstratcgw. producción lAr. marketing para formarla
• Publicidad bocaa boca y al • Investigación y~I~. posición dcaeada en la mente

revistas. • Ofrccc:r atractivas comlSlOllCS de los clientes.
• Aumentaren un25% el a los promotores. • Establecer alianzu estratégicas

n6mc:ro de distribuidores. • Capacitara dilJtribuidores ooncmprc:sas que distribuyan
• Cumplir con loaestándares de independientes. sus productos a través de

calidad en los procesos yen. Ofrecer promociones y Nctwtn Marketing.
el producto. descuentos en fechas • Comunicación permanente con

especiales. provccdorcs y distribuidores.

Medida. Temar

META
Alcanzar una participación .
demat:ado del 7.1% en el • Conocerala com~cnClll.sus
Distrito Metropolitmo de Capacidades Necesarias productosy elltJ8te8188.

META META recetas Quito .Mantcnerlaca1idad. . .
Iniciar operaciones y Desarrollarnucws . • Destinar mayorpresupuesto exclusividad y personahzacaÓll

comacializar los chocolates C8BC1'BS YpRsentacíones C8p8dd8c1a Nec:autas al Áreade Producción. deloaproductos.
con n:cetacaseraa tmvés de paralos productos ..•Aumartarla producción. • Comunicar el posicionamicntD

Networt Marketing en el • Contar con informacIón sobre • Utilizart6crUcaa avanzadas de a través de publicidad.
DistritoMetropolitano de CIIpeddades Nec.ariu la competencia. fabricación. • Buscarnuoyossociospara

Quito • Efe«uar campallas • Innovarconstantemente los comenzara abrir el mercado.
• Contarcon una persona publicitarias. produc:tos cxistcutcs Y • Tcnerrclacionca CCIl90lidadas

C....dd...Neca~ . especializada en I&D. • Ampliarla coberturadel dcurroUar nuevasrcoetas. con distribuidores y
• Empresa1qJalmcn1lC ~stituida. • Utilizar tl6cnieas avanzadas mercado. • AtrICr a mú distribuidores. proYeedorea.
• Busc:ar un lupr estratégico. defabriC8Ciln. • Mantenerla calidad. • Publicidad efectivay venta
• Comprv lam~ y • CODOllCI' nuevastendencias y exclusividad y óptima.

equiposncc:csanos. necesidades del mercado. personaJización de los
• Contarcon personal~ parael • Ampliarla capacidld produc:tos.

desempefto de lasactividades. produc:tiwJlIlI'8 las nuevas
• Contarconproveedores que receta&.

ofrezcan materia prima de • Efectuarcampdas
calidad. a preciosrazonables. publioitarias para dar a

• Dar a coooccrel productoy sus conocer108 nUCY08
beneficios. productos.

• AtJ'8C1' distribuidores
indcpcndic:ntes.

Medlde. T...r
• Constituir la empresa. • Investigación y desarrollo.
• Ubicarestratigicamente la • Realizar investigación de

empresa. .. . mcn:ados.
• Instalarla maqumenay eqUIpoS • Reinvertir utilidades.
• ContratarYcapacitaral • Publicidad en revis1as y boca

personal. a boca.
• Sdcccionar los mejores • Ofrcca' deguldacionea y
pro~OI'ClI. muesbasgratis.

• Establecer un plande
marketing.

2OO'J 1O10

Elaborado por: Autora
Fuaate: Constantino Markides. "Enla Estrategia estáel Éxito", Pág. 142

Gnifko No 4.2
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META AÑo 2009

Iniciar operaciones y comercializarlos chocolatescon receta casera a través de Network

Marketingen el Distrito Metropolitano de Quito.

Capadudes Necesarias

• Empresa legalmenteconstituida.

• Buscar un lugar estratégico para la empresa.

• Comprar la maquinariay equipos necesariospara la elaboraciónde los productos.

• Contar con personalapto para el desempeño de lasactividadesdiarias.

• Contar con proveedoresque ofrezcan materia prima e insumos de excelente calidad, a

precios razonables.

• Dar a conocer el producto en el mercado, los beneficios de adquirir y consumir el

mismo, además de las ventajas de formar parte de la red de distribución de CHOCO

ART.

• Atraer distribuidores independientes.

Medidas a Tomar

• Constituir la empresa, es decir contar con las normas, registros sanitarios y permisos

defuncionamiento.

• Ubicar estratégicamente la empresa de tal manera que el abastecimiento de la materia

prima e insumosse facilite, así también que la distribuciónde los productosse baga de

manera más rápida.

• Instalar la maquinariaYequipos e iniciar con el funcionamiento de la empresa.

• Contratary capacitar al personal, para un mejor desempeñode lasactividadesdiarias.

• Seleccionar los proveedoresque se ajustm a las necesidadesde la empresa.

• Establecer un plan de marketing para atraer clientes y persuadir a éstos para que se

conviertanen distribuidores independientes a través de publicidaden la radio, revistas,
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volantes. dípticos, así como degustaciones en eventos y convenciones a realizarse en

hoteles y en los principalescentros comerciales y universidades de la ciudad de Quito.

METAZ010

Desarrollarnuevas recetas caseras y presentaciones para los productos.

Capacidades Necesarias

• Contar con unapersona especializada enInvestigacióny Desarrollo.

• Utilizar técnicas avao7JIdas para la fabricación de los productos, de tal manera de

mejorarprocesos productivos, lo cual permitirá agilitar los procesossin alterar el sabor

original

• Conocer nuevas tendencias y necesidades del mercado para satisfacerlas mediante la

ampliacióndel portafoliode productosy sus presentaciones.

• Ampliar la capacidadproductivapara la elaboraciónde las nuevas recetas.

• Efectuar campaiias publicitarias paradar a conocer los nuevos productos.

Medidas a Tomar

• Investigación y desarrollo.

• Realizar investigación de mercados para conocer los nuevos gustos y preferencias de

los clientes y ofrecersiempreproductosacorde a susnecesidades.

• Reinvertir lasutilidadesde la empresa.

• Lanzar los nuevosproductosa travésde publicidad en revistas y boca a boca.

• Dar a conocer los nuevos productos a través de degustaciones y muestras gratis que

serán entregadasa los distribuidores.

METAzon

Alcanzaruna participacióndemercado del 7.1% en el Distrito Metropolitano de Quito.
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Capacidades Necesarias

• Contar con información sobre la competencia, sus productos y estrategias, para que la

empresa esté preparada anteéstas.

• Efectuar campañas publicitarias.

• Ampliar la cobertura en el Distrito Metropolitano de Quito.

• Mantener la calidad, exclusividad y personalización de los productos.

Medidas a Tomar

• Analizar los productos de la competencia y las estrategias con proveedores y

distribuidores.

• Publicidad boca a boca y en revistas.

• Aumentar en un 25% el número de distribuidores independientes, de tal manaa de

abarcar mayor cantidad del mercado.

• Cumplir con los estándares y requerimientos de calidad en los procesos y en el

producto.

META 1012

Incrementar lasventas en un 14%.

Capacidades Necesarias

• Destinar mayor presupuesto parael Áreade Producción

• Aumentar la producción paracubrir el aumento en los niveles de demanda.

• Utilizar técnicas avanzadas para la fabricación de los productos, de tal manera de

mejorar procesos productivos, lo cual permitirá agiJitar los procesos sin alterar el sabor

original.
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• Innovar constantemente los productos existentes y desarrollar nuevas recetas y

presentaciones para los productos.

• Atraer un mayor número de distribuidores independientes.

• Publicidadefectiva y venta óptima.

Medid. a Tomar

• Contar con más personal en el área de producción, de tal manera que los pedidos

puedan ser entregadosa tiempo.

• Implementar un plan de producciónJAT, de tal manera de eliminar los desperdicios y

reducir los costos.

• Investigacióny desarrollo.

• Ofrecer atractivas comisionesa los promotores.

• Capacitar constantementea distribuidores independientes parauna buena promoción y

venta óptima de los productos.

• Ofrecer promociones y descuentos en fechas especiales para que las personas se

sientan atraídas en adquirir y consumir los productos.

META 2013

Posicionara la marca en el Distrito Metropolitano de Quito.

Capacidades NeeeeariaJ

• Conocer a la competencia, sus productos y estrategias para que la empresa esté

preparada ante éstas.

• Mantener 1& calidad, exclusividady personalización de los productos.

• Comunicar el posicionamiento al mercado a través de publicidad, es decir por medio

de mensajes claves y simplificados que penetren en la mente de los clientes de forma

concreta y duradera.

• Buscar nuevos socios para comenzara abrir el mercado.
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• Tener relaciones consolidadas con los distribuidores independientes y con los

proveedores.

Medidas a Tomar

• Para conocer la competencia seó necesario analizar sus productos y lasestrategias con

proveedores y distribuidores.

• Diferenciar los productos de los de la competencia y ofrecer productos que vayan

acorde con lasnecesidades de los clientes.

• Desarrollar diversas estrategias de marketing en función de las ventajas competitivas.

esdecir en basea los atributos de los productos que los distinguen de la competencia y

que sonreconocibles por los clientes. para influir o formar la posición deseada en la

mente de éstos.

• Establecer alianzas estratégicas con empresas que dimibuyan sus productos a través de

NetworkMarketing.

• Comunicación permanente con proveedores y promotores.

4.7 AMBIENTE ORGANlZACIONAL

El ambiente organízacional será la percepción individual de la empresa y su entomo, factor

determinante del grado de motivación, así como del comportamiento de los empleados en

CHOCO ART; comportamiento que determinará la productividad de la organización a través

de conductas eficientes y eficaces.

El ambiente organiDcional de la empresa estará conformado por cuatro elementos básicos: 1

• La cultura

• La estructura

• Los incentivos

• El personal

I Markides Constantinos, "En la Estrategia está el Éxito", Pág. 162-164
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4.7.1 CULTURA DE LA EMPRESA

La cuhura es todo aquello que identifica a una organización y la diferencia de otra haciendo

que sus miembros se sientan parte de ella ya que profesan los mismos valores y normas." La

cultura organizacional será la médula de CHOCO ART, por lo que estará presente en todas

las actividades de la empresa, Ypor lo tanto, guiará el comportamiento de cada uno de los

miembros que conformarán ésta, así como la manera de interactuar entre ellos y con el

entorno.

Los valores proporcionarán un sentido dedirección común paratodo el personal, al igual que

establecerán directrices para su compromiso diario. Por lo tanto, la cultura organi73cional de

la empresa estará basadaen los siguientes valoresy normas:

• Los trabajadores se sentirán identificados y comprometidos con la empresa, por 10 que

desempeftarán sus funciones demaneraresponsable, honesta y transparente.

• Se tendrá un ambiente informal de trabajo, en donde la comunicación dentro de la

empresa será un factor importante, por lo que la aha dirección se mantendrá en

estrecho contacto con el personal, de esta manera prevalecerá la confianza y los

empleados se sentirán motivados y en la libertad de manifestar sus problemas e

inquietudes, dar sugerencias y aportar con ideas como parte importante de la empresa,

logmndo así cambios beneficiosos para ésta Y un mayor compromiso y aceptación de

los colaboradores al momento de tomar decisiones.

• Todos los integrantes de la empresa deberán mantener siempre una actitud de cambio e

innovación, por 10 que habrá flexibilidad paraque los cambios se produzcan, no como

un proceso forzado de imposición de nonnas y precedanientos, sino como

consecuencia del aprendizaje de los empleados.

~ http://dominguem18l1.blogspotooml2008A>1Imoddos-de-ooltura-organizaciooalh1ml
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• Habrá una orientación hacia los clientes, en donde todos los recursos y el personal de

la empresa dirigirán sus actividades cotidianas a la satisfacción de las necesidades y

exigencias de éstos, por lo que se utilizará materiaprima de primera y se contará con

controles de calidad permanentes, además la actitud frente a clientes será cordial,

oportuna y servicial, con el fin de aceptar sugerencias y solucionar sus dudas. quejas y

problemas.

• El trabajo en equipo será fundamental en todas las actividades, dado que de esta

manera se generará compaderismo, cooperación, respeto, integridad, eficacia,

eficiencia y un agradable ambiente de trabajo en donde todos se sientan a gusto y se

produzcan resultados de calidad

• Los empleados serán considerados como el activo más importante de la empresa, por

lo que se invertirá constantemente en capacitación como fuente fundamental de

mejoramiento, con lo cual estarán en la capacidad de prevenir y resolver

anticipadamente problemas potenciales, además de que se satisfarán necesidades tales

como la de superación personal y realización; por consiguiente, habrá mayor

productividad a través de la gente.

• Se darán incentivos a los empleados de tal forma que los mismos no caigan en la

rutina, evitando así el cansancio físico y mental.

• La higiene será un factor fundamental al momento de elaborar los productos, por lo

tanto será necesario concienciar a todo el personal para que tome las medidas

necesarias Yde esta manera ofrecer productos de excelente calidad. Dentro de esto, los

requisitos de sanidad serán obligatorios, por lo que la empresa dotará a los trabajadores

de uniformes y herramientas necesarias paracumplir con dichas nonnas.
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4.7.% ESTRUCfURA DE LAEMPRESA

La estructura será un elemento fundamental para proporcionar un ambiente interno adecuado

en la organización, la estructura representará el esqueleto de la empresa, la integración de las

partes que la conformarán y en especial la armonía y coordinación de las unidades

estructurales. Por medio de ésta, se delegará autoridad. se establecerán responsabilidades y

en función de éstas, se definirán las distintas posiciones en la estratificación jerárquica,

siendo una herramienta de apoyo para la toma de decisiones y para el buen cumplimiento de

las metas y objetivos organizacionales.

Al ser CHOCO ART una empresa pequeña, tendrá una estructura organizacional simple,

tomando en cuenta que es rápida, flexible, se mantiene ficilmente y la contabilidad es clara',

Este tipo de estructura requerirá de un importante grupo de colaboradores que se atafterán a

laspocas reglas y la poca formalización.

Con esta estructura se logrará una mayor eficacia y eficiencia en las actividades, en este

sentido, eficacia ya que facilitará el logro de los objetivos y eficiencia porque permitirá esa

consecución utilizando la mínima cantidad de recursos necesarios y evitando consecuencias

imprevistas; además, con este modelo se filcilitará la comunicación entre los diferentes

departamentos, se podrán tomar decisiones rápidas y oportunas a través de reuniones en

donde se discutiránproblemas y necesidades, y por último, se tendrá una relación directa con

clientes, distribuidores independientes y proveedores. La empresa estará compuesta de dos

niveles jerárquicos, los cuales se presentan a continuación:

] srephen Robbins, "comportamialto Organizacional", Pág. 433
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El Gerente General de la empresa tendrá como rol la administración general de CHOCO

ART, por lo que estará a cargo de la plaaeacíón, organización, dirección y control de las

actividades de cada departamento, además será el responsable de tomar las principales

decisiones, sin limitara los empleados de todas lasáreas a participar y tener conocimiento de

éstas.

Al ser la cabeza de la empresa, será quien motive y aliente constantemente al personal, así

también se encargará de capacitar de forma permanente a los mismos.

J,retl de MfII'ketjng v VmlIU:

Este departamento será el responsable de la publicidad y promoción de los productos, para

atraer clientes y a su vez persuadir a los mismos para que se conviertan en distribuidores

independientes de CHOCO ART, además estará a cargo de capacitar a estosúltimos para una

buena promoción y venta óptima, así como de la recepción de pedidos y su debida

distribución, y del servicio a clientes y post venta.

Se encargará de tener una base de datos actualizada de los distribuidores independientes y su

red de distribución, para agilitar los pedidos, hacerun seguimiento a éstos, realizar de manera

efectiva el pago de las comisiones y tenerlos informados acerca de promociones y ofertas.
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Finalmente, cada dos afios se contratará a una persona quien estará a cargo de la

Investigación y Desarrollo, de tal manera que identificará nuevas tendencias y necesidades

del segmento de mercado, y en base a esto y con el apoyo de los demás departamentos, se

innovarán los productos existentes, se desarrollarán nuevos rellenos y se diseftarán nuevos

empaques para dárselos a la otra accionista quien se encargará de fabricarlos. Además se

investigarán técnicas avanzadas de elaboración para mejorar losprocesos productivos.

Se contará con un contador quien llevará una contabilidad mensual, de tal manera que se

registrarán todos los movimientos que realice la empresa, para que a través de los estados

financieros se tomen decisiones acertadas y medidas correctivas en caso de serlo necesario,

así como también se realice el respectivo pago de lasobligaciones.

El manejo de la parte financiera de la empresa lo haráconjuntamente con el GerenteGeneral

Área que estará a cargo de la recepción de los insumos y su respectiva verificación, de tal

forma que los mismos se encuentren en perfectas condiciones y la cantidad sea la requerida.

Para la elaboración y empaquetamiento de los chocolates, la empresa contará con personal

suficiente y especializado, para así cumplir con los pedidos a tiempo y que el producto a

distribuirse sea de excelentecalidad y se encuentreen muy buenas condiciones.

4.7.3 PERSONAL

Para la contratación del personal que formará parte de la empresa se deberá tener en cuenta

los siguientes pasos:
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l. Determinar el número de personas y establecer las características requeridas para

cada puesto:

Para el Área de Administración General se requerirá de una persona, la misma que será la

propietaria de CHOCO ART. Ésta será una persona lider, responsable, emprendedora,

íntegra, optimista; además será necesario que tenga amplios conocimientos acerca del

negocio y su formade dwtribución.

El Área de Finanzas contará con un contador, el cual deberá tener una experiencia de por Jo

menos tres aftoso

Para el Área de Marketing Y Ventas se requerirá de dos personas que contará con una

experiencia minima de un ailo en lo concerniente a la distribución a través de Network

Marketing. además se contará con una persona quien se encargará de la distribución de los

productos a cada uno de los distribuidores independientes. A su vez, cada dos ailos se

contratará a otra persona para la investigación y desarrollo de nuevos rellenos, empaques y

líneas de productos.

En el Área de Producción en un inicio se contará con tres personas las cuales deberán tener

una experiencia mfnima de dos at\osen la elaboración de chocolates, para que deesta manera

el producto a dimibuirse cumpla con los estándares de calidad; de acuerdo a las necesidades

de producción se irá contratando a máspersonas. Dado que será una fabricación artesana~ la

maquinaria a utilizarse no será especializada, por lo que se necesitarán de mayores

conocimientos técnicos acerca de los procesos productivos para garanta. la calidad de los

productos; en un futuro será necesario semi-industrializar la empresa, por lo que se requerirá

una mayor experiencia y conocimiento ac.eroa del manejo de la maquinaria y equipos.

El personal que conformará la empresa deberá tener un perfil dinámico, pro-activo,

emprendedor. creativo, responsable, honesto, amable, respetuoso, puntual y que trabaje en

equipo.
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2. Identificar las fuentes:

Para el reclutamiento del personal de las diferentes áreas. se publicarán anuncios de las

vacantes en los principales periódicos de la ciudad y bolsas de empleo de Internet, en donde

se especificarán los requerimientos para cada uno de lospuestos.

J. Seleccionar aquellos candidatos que cumplan con los requisitos solicitados

4. Contrasar alpersonal

5. Integrar alpersonal en la empresa:

Para integrar al personal será necesario dar a conocer y explicar de forma clara la misión,

visión, valores, objetivos y normas establecidas por CHOCO ART, de tal manera que los

miembros se sientan identificados y comprometidos con la empresa, y a la vez respeten y

cumplan dichas normas internas.

Los trabajadores serán capacitados continuamente para un mejor desempefio de las

actividades asignadas.

4.7.4 INCENTIVOS

Para alcanzar tanto las metas como los objetivos trazados. el factor humano será

indispensable ya que estas personas entregarán su trabajo, talento y aeatividad para el logro

de los objetivos, las mismas serán los agentes pensantes, capaces de observar y proponer

mejoras a los procesos.

CHOCO ART tendrá una política de incentivos financieros y no financieros con la finalidad

de motivar y recompensar al personal por el buen desempefio y cumplimiento de objetivos

tanto individuales, como grupales, evitando así la rivalidad entre los trabajadores.
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La empresa reconocerá al personal de forma fmanciera a través de salarios justos, bonos de

consumo y aumentos saJariales, con lo cual se buscará incentivar a los empleados para que

continúen trabajando de forma eficaz y eficientes, y a la vez que las expectativas individuales

se aproximen a los objetivos de ésta, logrando así que la rotación de personal dentro de

CHOCO ART sea baja.

Dentro de los reconocimientos no financieros estarán el ofrecer condiciones adecuadas de

trabajo, para que de esta manera esto conduzca a mejores resultados.

Se ofrecerán momentos de diversión, descanso, recreación e higiene mental, en los cuales se

elogiará y reconocerá en público a los empleados más destacados, entregándoles placas,

diplomas, entre otros, aumentando así su autoestima y compromiso con la empresa.

Se celebrarán fechas especiales taJes como Cumpleaños, Navidad, Fin de Afio, Día de la

Madre, Día del Padre, Día del Trabajo, etc., como una manera de hacer sentir importantes a

cada uno de los miembros que conformarán la empresa, permitiendo a los mismos compartir

momentos agradables, que los ayudará a integrarse y trabajar en equipo.

De igual forma, el personal gozará de oportunidades de progreso, desarrollo profesional y

estabilidad en los cargos, a través de cursos de formación y capacitación, por consiguiente las

funciones asignadas serán desempeftadas de forma eficaz y eficiente, sin necesidad de una

supervisión constante.
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AMBIENTE ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA

PERSONAL
• Para el reclutamiento se publicarán

anuncios en los principal
periódicos de la ciudad Y en bolsas
de empleoen Internet.

• Se seleccionarán las personas qu
cumplan con los requisitos de los
puestos como experiencia y estudios.

• El personal deberá tener un perfil
pro-activo, emprendedor, ereetivo,
responsable, honesto, amable,
respetuoso, puntual y que trabaje en
equipo.

• Trabejedores identificados y
comprometidos con la empresa.
Se capacitará continuamente al

nal para lD1 mejor desempeño
actividades.

CULTURA
en valores y normas que guiarán el comportamiento de los empleados:

• Pcnonal identificado y comprometido, el cual desempeñará sus funciones de
manera responsable, honesta y transparente.

• Ambiente infonnal de tmbajo, estrecho contacto de la alta dirección con el
personal, y libertad de opinar y aportar con ideas.

• Actitud de cambio e innovaci6n, existirá flexibilidad al cambio.
• 0rieDtIclón haciaclientes.
• PnMlec«á el tmbajo en equipo, compañerismo, cooperaci6n y respeto.
• El penonal será el activo más importante, se C8pllCitará oonstantemmt.c a é
• Incentivos para que no caiganen la rutina, evitando cansancio fisico y mental.
• Higiene al la elaboraciónde los productosy calidad total.

INCENTIVOS
Política de incentivos financieros y no financieros basados en el dClCltlpCf\O y
cumplimientode objeti\'Os:
• Salariosjustos. bonos de consumo y aumentos salariales,
• Condiciones adecuadas de trabajo.
• Momentos de diversión, descanso, recreación e higiene mental, en donde se

elogiará y reconocerá en público a los empelados más destacados.
• Se celebrarán fechasespeciales.
• Oportunidades deprogreso, desarrollo profesionalYestabilidad en los cargos a

trav6sde cursos de formacióny capacitación.

ESTRUCTURA
•~ orgnnizacional simple, ya

que es rápida, flexible, se mantiene
fácilmentey la contabilidad es clara.

• Toma de decisiones rápida y oportuna.
a cargo de W1A sola autoridad.

• Relación directa con clientes,
distribuidores independientes y
proveedores,

• Fácil comunicaci6n entre lo
departamentos.

• Escaso número de departamentos,
compuestapor dos nivelesjerárquico

imnlfhlel:
• AdministraciónGeneral

Segundo ,,/wI:
• Área de Producción

Área de Marketing y Ventas
Área de F'

Elabondo por: Autora
Fumte: Constantino Markides, "En la Estrategiaestá el Éxito", Pág. 165

Gr6fko No. 4.4
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CAPíTULO V

PLAN DE MARKETING

El siguiente plan de marketing se realizará con el propósito de determinar las diversas

estrategias que deberán llevarse a cabo para el lanzamiento e introducción de los

chocolates con receta casera en el Distrito Metropolitano de Quito. Además, a través de

este plan se buscará posicionar a CHOCO ART en el segmento de mercado, así como

también se dará a conocer los beneficios de formar parte de la red de distribución.

El lanzamiento de la línea de productos está previsto para el afio 2009, los productos a

lanzarse serán chocolates sin relleno y con rellenos de: cereza, coco, nuez, café,

maracuyá, y trufas de chocolate.

s.r SITUACIÓN

En los últimos años el sector de alimentos y bebidas ha tenido un crecimiento promedio

del 7,33%, además las personas destinan el 24% del gasto de consumo a la compra de

alimentos y bebidas, lo cual hace que este sector sea atractivo para la inversión y el

ingreso de nuevas empresas debido a que las barreras de entrada son medias y existen

aún mercados insatisfechos.

El consumo de dulces va en aumento y las personas que gustan del chocolate cada vez

son más, razón por la cual se registro un incremento anual de éste por persona del 5,2%

en el afta 2007, ésta es una ventaja para la empresa ya que se puede ver muy claramente

que el mercado no está saturado.

Además, en la actualidad existe la tendencia hacia el cuidado de la salud y por

consiguiente bacia el consumo de productos beneficiosos para la misma; estudios

realizados han comprobado que el chocolate cuenta con efectos beneficiosos para ésta.

Mediante la investigación de mercados se pudo determinar que los potenciales clientes

no son sensibles al precio ya que éstos se fijan más en caracteristicas tales como la
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calidad, sabor y presentación, por lo que éste no es un factor determinante a la hora de

comprar.

Por otra parte, las empresas que se encuentran en el mercado por lo general no ofrecen

un valor agregado a los clientes, dado que dejan de lado factores como la salud de las

personas y la presentación de los productos, lo cual es una oportunidad para CHOCO

ART dado que los chocolates serán elaborados con receta casera y sin la utilización de

preservantes, saborizantes artificiales, ni grasas hidrogenadas, buscando de esta manera

satisfacer dichas necesidades a través de productos que mejoren la salud de las personas

y a la vez tengan un sabor inigualable, sean exclusivos, personalizados y de excelente

calidad.

Finalmente, las empresas del sector invierten fuertes sumas de dinero en promocionar

sus productos, por lo que CHOCO ART, al pretender comercializar sus productos a

través de una venta directa (Network Marketing), los gastos en publicidad y promoción

en los que incurrirá serán bajos, lo cual es otra oportunidad más que tiene la empresa.

5.% OBJETIVOS DE MARKETING

5.%.1 OBJETIVO GENERAL

Lanzar los productos de CHOCO ART al mercado del Distrito Metropolitano de Quito,

y posicionar a la marca en la mente de los clientes.

5.%.% OBJETIVOS ESPECÍFICOS

• Lograr una participación de mercado inicial del 6%, hasta llegar a tener una

participación de 8, ']O¡fo al quinto año.

• Incrementar el número de distribuidores independientes en un 25% anual a través de

atractivas comisiones.

• Tener un crecimiento anual de ventas del 120/0, 100/0, 14% Y 12% basta el quinto año

respectivamente a través publicidad y promociones.
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• Desarrollar nuevas recetas caseras y presentaciones para los productos cada dos

años, de tal manera de impulsar las ventas.

• Posicionara la man::a al en el Distrito Metropolitano de Quito al término del quinto afio,

como la mejor alternativa en chocolates artesanales para consumo y obsequio, para

posteriormente comenzara ampliar el mercadohacia lasprincipales ciudadesdel país.

5.3 MARKETING ESTRATÉGICO

5.3.1 CLIENTES

5.3.1.1 PERFIL

Los productos de CHOCO ART estarán dirigidos a hombres y mujeres entre 15 y SS

años de edad, de un nivel socio económico medio-alto y alto del Distrito Metropolitano

de Quito.

Los potenciales clientes serán estudiantes, amas de casa y profesionales, de una posición

económica favorable y con una capacidad de compra mayor que la de otras personas,

los cuales no se guían por el precio al momento de adquirir los productos, sino que

consideran más importante la calidad Yexclusividad de éstos.

5.3.1.2 DESEOS Y NECESIDADES

Según la investigación realizada, las personas adquieren chocolates por gusto y porque

ven a los mismos como una opción para obsequio, por lo tanto es una necesidad que

tienen de darse un placer y ofrecer a los demás. Es por esto que buscan productos

beneficiosos para la salud, elaborados de manera artesanal y sin la utilización de

preservantes ni saborizantes artificiales, además que tienen el deseo de conseguir de

forma práctica y fácil algo diferente, exclusivo y de calidad para obsequiar, más no

presentaciones comunes que carecen de estética, exclusividad e innovación, como son

los empaques existentes en el mercado.
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5.3.1.3 HÁBITOS DE COMPRA

De acuerdo al estudio de mercado realizado en el Capítulo 3, las personas adquieren

chocolates para consumo personal por lo general dos veces al mes, mientras que para

obsequio lo hacen una vez al mes. Las ocasiones en las que adquieren mayores

cantidadesdel producto son en Navidad.Día de la Madre, San Valentíny cumpleaños.

Las cualidades en las que se fijan al momento de adquirirlos para consumo son en el

sabor, calidad y rellenos, mientras que cuando los compran para obsequio se fijan en la

calidad,presentación y sabor de los mismos.

Estas personas adquieren los productos mayoritariamente en supermercados e islas en

centros comerciales, pero les interesaríaadquirirlosa través de venta directa.

5.3.1.4 PAPELES DE COMPRA

Los chocolates artesanales estarán dirigidos a todos lo miembros de la familia, por lo

que el usuario o cliente tendrá la decisión final sobre la compra del producto. No

obstante, por lo general influyenen la compra la publicidad, familiares y amigos.

5.4 MERCADO

5.4.1 CARACl'ERÍSTICAS DEL MERCADO

A pesar de que la industria de cacao elaborado, chocolate y productos de confitería no

tiene un rubro alto en relación a otras industrias dentro del sector de alimentos y

bebidas, el mercado ecuatoriano es atractivo para las empresas nacionales y

multinacionales, ya que los precios por unidad son más altos que en otros paises.

El mercadode confitestiene tres líneas de producción: galletas, chocolates y confitesde

azúcar, entre los cuales se encuentracaramelos, chicles y chupetes.
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La tendencia del consumo de dulces va en aumento, y las personas que gustan de los

chocolates cada vez son más, razón por la cual se registró un crecimiento del consumo

por personas del 5,2% en el año 2007. Dicho consumo esta influenciado por los hábitos

alimenticios, el clima y la relación entre el poder adquisitivo y el precio del chocolate.

El chocolate producido en el Ecuador ha sido catalogado como un producto de

excelente calidad y de un precio no muy alto, lo cual permite a la población consumirlo

en cantidades significativas.

5.4.2 T~O DEL MERCADO

En el Distrito Metropolitano de Quito existen 2' 190.368 habitantes, de los cuales un 7%

pertenecen a las clases sociales media-alta y alta, dando como resultado 153.326

personas, de éstas 85.862 personas oscilan entre los 15 y 55 años de edad, siendo estas

últimas el mercado potencial para los chocolates con receta casera.

2009 2.190.368 153.326 85.862
2010 2.215.820 155.107 86.860

• 2011 2.260 .136 158.210 88.597
2012 2.305.339 161.374 90.369
2013 2.351.446 164.601 92.177

Elaborado por: Autora
Cu dro No 5.1

5.4.3 ESTACIONALIDAD

•

•

A diferencia de lo que sucede en otros países en donde se alcanzan temperaturas muy

elevadas en épocas de verano, en donde el consumo de chocolates disminuye debido a

los cambios climáticos, en la ciudad de Quito no existe una estacionalidad bien marcada

para el mercado de los chocolates, dado que la temperatura ambiental en verano oscila

los 10 Y 25 grados centígrados, es por esto que esta época no tiene mayor influencia

sobre la adquisición y consumo de los mismos.
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Sin embargo, cabe recalcar que a lo largo del año existen fechas importantes en las

cuales hay fluctuaciones en el volumen de ventas dado que la adquisicióny consumode

chocolates aumenta significativamente en meses como diciembre (Navidad), febrero

(San Valentín)y mayo (Día de la Madre), tomando encuenta que las ventas empiezana

incrementarse uno o dos mesesantes.

5.4.4 COMPETIDORES

El mercado de chocolates consta de una gran variedad de competidores y productos"

CHOCO analizará a sus principales competidores tomando en cuenta quiénes son, los

canales de distribuciónque utilizan, sus productos, la presentación de éstos y los precios

de los chocolatescon relacióna las unidadesy gramos por empaque.

Los competidores que cuentan con procesos productivos industrializados son: Ferrero

Andes, Guylian, Valor, Perugina Baci y Chocolatcca; mientras que aquellos que tienen

una fabricación semi-industrial o artesanal son: La Casita del Chocolate, Salinerito,

Chec y Gabianny.
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DE 1# E PR 10
EMPRESA D IÓN PRODUcrO UNIDADES (u.) EMPAOUE .

GuyliID Sea Sell:s 11 12j aya de e.tócJ 57,62
WindoIrs 1'CICtIIn1!.U\ar
GuyIiBoLa TruftIina 16 ISO aya de c:a1óI 513,n

GUYUAN I'CICtIInl!.Ular
Supermercados OUyIiIIl Opus - 200 aya de l3tóI 513,51

cuadrada
GuyliID Twists - 200 Clüa de cartóI 59,47
IlMixedScIcdionl rcctmtrular

8 100 Caja de cartóI 53,15
~ar

8 100 Caja plástiCll $4,19
Femro Rocbcr forma COI'8ZÓn

16 200 ClUa plástial 55,S9
FERRERO ar

ANDES Supermm:ados y . 100 Funda de plútico 51,45
farmacias

- Frasco de pl6sticv
Fcrrero Noggy 165 cillndrico $2,11

cuúado

- 200 Caja de c.tóI $2,88
I'CICtIInl!.Ular

CbocoIaIeca 10 a 12 100 ClUa de ba1sl 56,SO
0wJc0IItes R.cIJcoos rcctmRU1ar
CbocoIateca 10 a 12 100 aya de C3tOO S4,SO
CbocoIaá:s Rdlcoos conu~

Supermercedos, CbocoIateca
CHOCOLATECA delicésscny Tradicional &: FiDIl aya de cartóI

filruul:ja, C1IlJcoIá 12 135 m:tlmgular $3,99
EcuIaoriano
(Cboc:obdes
COOcol8c:a IS ISO aya de balsl $7,SO
CbocoIaIics Rellc:nos I'CICtIInl!.Ular
CbocoIateca 20 200 ClUa de cartóI S5,SO
CbocoIlIIes Rellenos conul!&do

Supcnnercadosy Gran VaJo Caja de car1óI
VAWR farmacias Dcguslación a las 45 230 ~ar $ 23,18

Finll'lHierlm
10 143 Cajadecmón $4,40

PERUGINA Supcnnercadosy BIci Chocol_ I'CICtIInltUlar
BACI farmacias RdIcno deAvellanas - 200 FuDda depl6sbco $5,00

Chocolates Relleoos 12 - Caja de cartóI S 5,45
LA CASITA DEL LocaJes ca ccotros cuadrada

CHOCOLATE comcrciaIcs CIIoc:oIaIes RcIIcnos 8a20 200 ayadeC3tón $7,52
Iv tnJfiIs cuadrada
CbocoIatcs Tndit 22 30 ClÜS de cartóI $3,9

mctImtmlar
SALlNERITO Ticodas ¡lRlpiE Y

CIl cooccsióo de CbocoI8lcs - 150 Funda püstica $2,90
m.-ca Mudados (n:llcoosl

ICbec Míxc:d frudB "- Cllia de cartól1
CHEC Supcnncn:adosy Nuls (CbocolaIcs - 160 triangular $5,12

farmacias ~)
GabilDDyCbIx:oIlIeS
RcIIeoos (CbIx:oIlIIc - 112 Caja de l3tóI 53,30
EculItoriaoo) triangular

GABIANNY Supcnncn:ados y
fiamacias Gsbi8mIyFinc

Ec:uadorian 15 ISO Caja de cartóI $6,00
CbocoIafe (ClÜ8 rectmgular
Turtstica)

•

Elabondo por: Autora Cuadro No S.l
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Estas son empresas que en su mayoría se dedican única y exclusivamente a la

elaboración de chocolates.

Los canales de distribución son generalmente a través de supermercados, farmacias y

delicatessen, a diferencia de La Casita del Chocolate y El Salinerito, quienes expenden

sus productos en locales propios y en concesión de marca.

Las presentaciones de sus productos son comunes y poco atractivas a la vista con

excepción de Guylian y Ferrero, los mismos que se esfuerza por sacar al mercado

diversos empaques.

Entre los competidores que se encuentran enfocados hacia una clase social media y

media-alta están: Chocolateca, Chec, Gabianny, Perugina Baci y el Salinerito; mientras

que aquellos enfocadas a una clase media-alta y alta son: Ferrero, Guylian, Valor y La

Casita del Chocolate, por lo que los precios de los chocolates que ofrecen son accesibles

para estos niveles socio-económicos.

CHOCO ART por su parte, además de la calidad y sabor de sus chocolates como arma

de diferenciación, se orientará como un producto exclusivo y personalizado a través de

empaques innovadores que le permitirán verse superior ante la competencia.

La comercialización de los productos a través de Network Marketing permitirá a la

empresa posicionar de manera más rápida a los mismos en el mercado.

5.5 SEGMENTAOÓN DEL MERCADO

La segmentación del mercado se define como el procedimiento de dividir un mercado

en distintos subconjuntos de consumidores que tienen necesidades o características

comunes, y de seleccionar uno o varios segmentos para llegar a ellos mediante una

mezcla de marketing específica.1

1 SchifIman-Kanuk, Comportamiento del Consumidor, Octava Edición, Pág. 50
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Para segmentar el mercado al cual estarán dirigidos los chocolates con receta casera, se

tomará en cuenta las siguientes características:

Geo¡ráfieas

País: Ecuador

Ciudad: Quito

Zona: Urbana del Distrito Metropolitano de Quito

Demográficas:

Edad: Personas entre los 15 y 55 años

Sexo: Masculino y femenino

Estado Civil: Solteros, casados, divorciados, unión libre y viudos

Ocupaci6n: Estudiantes, profesionales, amas de casa

Socioculturales:

Clase Social: Media-alta y alta

Ciclo de Vida Familiar: Con o sin hijos

Psicológicas:

NecesidadesIMotivaci6n: - De encontrar en el mercado chocolates elaborados con

receta casera, beneficiosos para la salud, así como de conseguir de forma práctica y fácil

algo diferente para obsequiar.

Actitud de compra: No se guían por el precio sino por la calidad, sabor, presentación y

exclusividad de los productos.

Relacionada con el uso:

Índice de Uso: Frecuentes, poco frecuentes

Estado de Conciencia: Interesados, concientes, impulsivos, adictos

Lealtad a la marca: Alguna e intensa

Por situación de uso:

Tiempo: En cualquier hora y a cualquier día

Objetivo: Consumo personal y obsequio

LocaIizaci6n: Cualquier lugar, evento y ocasión
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5.6 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento se refiere a la forma en que percibe el consumidor el producto y el

servicio que se ofrece.2

CHOCO ART posicionará los productos en la mente de los clientes a través del slogan

"El Arte de un Buen Chocolate". Las estrategias que se emplearán serán las siguientes:

5.6.1 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÓN DEL PRODUCTO

CHOCO ART ofrecerá chocolates elaborados con receta casera y de manera artesanal,

sin la utilización de preservames, saborizantes artificiales ni grasas hidrogenadas,

aprovechando de esta manera los beneficios de las propiedades del chocolate negro para

la salud. Así también los productos tendrán presentaciones innovadoras y podrán ser

personalizados de acuerdo a los gustos y necesidades de los clientes, lo cual le dará un

valor agregado más a éstos. Por lo tanto, se buscará que la marca sea relacionada por los

clientes como productos beneficiosos para la salud, exclusivos, personalizados y de

excelente calidad.

5.6.2 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACIÓN EN COMERCIAUZACIÓN

Se utilizará un sistema de comercialización diferente al tradicional denominado

''Network Marketing", por lo que CHOCO ART comercializará los productos a través

de venta directa por medio de distribuidores independientes, los cuales darán un servicio

personalizado y de calidad.

2Kotler Pbilip y Armstroog Gary, fundamentos de Mercadotécnia, Pág. 50
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S.6.3 ESTRATEGIA DE DD'ERENCIACIÓN EN PUBLICIDAD

Aparte de realizar campañas publicitarias en medios como la radio, prensa escrita,

publicidad volante y degustaciones, al comercializar los productos a través de Network

Marketing se provocará una publicidad "boca aboca", la cual será una herramienta de

marketing poderosa dado que los consumidores confiarán en las experiencias reales y

recomendaciones de amigos y conocidos a la hora de elegir los productos, ya que las

personas que harán este tipo de publicidad pertenecerán al grupo de los clientes

frecuentes y por lo tanto estarán bien informados.

5.7 MEZCLA DE MERCADOTECNIA O MARKETING MIX

5.7.1 PRODUCtO

CHOCO ART ofrecerá chocolates elaborados con receta casera y de manera artesanal,

dado que de esta manera no se utilizarán preservantes, saborizantcsartificiales, ni grasas

hidrogenadas en su elaboración, con lo cual se busca aprovechar los beneficios que

ofrece el chocolate negro gracias a sus propiedades y a la inexistencia de ingredientes

que pueden afectar la salud de las personas.

Se ha diseñado inicialmente dos tipos de productos, uno dirigido para "consumo

personal" y otro para "obsequio", los mismos que difieren en suspresentaciones y en las

opciones de personalización.

S.7.1.1 CARACTERÍSTICAS DEL PRODUcro

Chocolates pan Consumo PenoPaI

· Chocolate ecuatoriano de la mejor calidad

· Color café obscuro

· Buena textura

· Buen sabor
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· Aroma agradable

· Chocolates sin relleno y con rellenos de cereza, coco, nuez, café, maracuyá, y

trufas de chocolate, a elección de los clientes

· Chocolates con diversas formas, detenninadas por la empresa

· Envolturas de papel estaño en varios colores: rojo, plateado, amarillo, verde,

turquesa, azul, definidos por la empresa

- Empaques de cartón corrugado en colores azul oscuro, rojo y verde oscuro, a

elección de los clientes

· Diseño de las presentaciones a elección de los clientes dentro de parámetros

establecidos por la empresa (2 opciones)

· Cada empaque contendrá 10 unidades

· Peso Neto: 175 gr.

· Información nutricional: Valor energético 57 kcal, Proteína 0.7 gr, Carbohidrato

4.2 gr., Grasa total 3.2 gr YColesterol 0.9 mg

Cbocolates para Obsequio

- Chocolate ecuatoriano de la mejor calidad

- Color café obscuro

- Buena textura

- Buen sabor

· Aroma agradable

· Chocolates sin relleno y con rellenos de cereza, coco, nuez, café, maracuyá, y

trufas de chocolate, a elección de los clientes

· Chocolates con diversas formas, personalizados por clientes, dentro de parámetros

establecidos por la empresa

· Envolturas de papel estaño en varios colores: rojo, plateado, amarillo, verde,

turquesa, azul, definidos por la empresa

· Empaques de cartón COITUgado en colores amarillo, verde claro, verde oscuro,

rosado, tomate, azul oscuro, turquesa y rojo, a elección de los clientes.

· Diseño de las presentaciones a elección de los clientes dentro de parámetros

establecidos por la empresa (4 opciones)

· Cada empaque contendrá 10 unidades

· Peso Neto: 175 gr.
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- Información nutricional: Valor energético 57 kcal, Proteína 0.7 gr, Carbohidrato

4.2 gr., Grasa total 3.2 gr YColesterol 0.9 mg

Empaques <ver Anexo DI)

· Las presentaciones de los chocolates tanto para consumo personal como para

obsequio serán de cartón corrugado.

· Los chocolates para consumo tendrán dos tipos de empaques, mientras que

aquellos para obsequio contarán con cuatro opciones de presentación; éstos podrán

ser elegidos por los clientes de acuerdo a los gustos y necesidades de los mismos.

· Los empaques serán fácilmente manejables y prácticos, y la mayoría de ellos han

sido diseñados de tal manera que se pueda apreciar los productos, principalmente

cuando se trata de obsequio.

· La etiqueta irá colgada en el empaque.

Emuela <ver Anexo D2)

· Los colores que se utilizarán para la etiqueta serán café, amarillo y crema, de esta

manera será atractiva a la vista y a la vez proyectará elegancia.

· La etiqueta estará impresa en cartulina Kimberly y en papel vegetal, y contará de

ClOCO caras.

- La marca del producto con su respectivo logotipo y slogan irán en la parte frontal

de la etiqueta para que éstos sean captados y recordados fácilmente por los

clientes, así también poseerá toda la información acerca del valor nutricional, peso

neto, registro sanitario, además de datos de la empresa como número de atención al

cliente y dirección de la página Web . A su vez, se recalcará que es un producto

libre de preservantes y saborizantes artificiales, elaborado en Ecuador.

La marca para los productos que se comercializarán en el mercado será CHOCO ART,

es decir que tendrán el mismo nombre que el de la empresa, de esta manera se buscará

identificar los productos y diferenciarlos de la competencia.
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Con el logotipo o imagen de marca se buscará dar una personalidad propia a la empresa;

ésta será la representación visual más importante de la marca, por lo que los colores

escogidos jugarán un papel muy importante ya que a través de los mismos se buscará

impactar a las personas y hacer que la recuerden con mayor facilidad.

El slogan "El Arte de un Buen Chocolate" será otro elemento que apoyará la marca y

ayudará a posicionar a la misma en el mercado. Esta fiase se eligió dado que se

identifica con el producto que se ofrecerá y además pondrá énfasis en la característica

clave del mismo, es decir la forma artesanal en la que serán elaborados los chocolates,

así como la calidad y sabor único que tendrán éstos.

5.7.2 PRECIO

Los precios de los productos CHOCO ART se establecerán en base a los costos de

producción, al resultado de la investigación de mercados y al porcentaje de comisiones

que se deberá pagar a los distribuidores independientes.

A pesar de que los costos de producción de los chocolates para consumo y obsequio son

los mismos, el precio de venta al público diferirá dado que los productos para obsequio

tendrán más opciones de personalización.

~ - - - - - - - -: - - ... ~ --

- -- - -- - - - -
- --_... - - -

Prod dos PVP

Chocolates para Consumo 175 gr. 5.00

Chocolates para Obsequio 175 gr. 6.00

El borado por. Autora
ce dro No 5.3
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s.7.3 PLAZA O DISTRIBUCIÓN

El esquema que se utilizará para llegar con el producto al consumidor final será el

siguiente:

• CHOCOART DI TRIBUIDORES
PENI)1E1NTI~S

C01~LJ'U l'f'.

El borado por: Autora
Gnifieo No s.r

•

•

•

•

La distribución de los chocolates se realizará a través de "Network Marketing", el cual

es una forma de distribución de productos directamente desde la fábrica al consumidor

final por medio de una red de distribuidores independientes, de esta manera se abarcará

más rápidamente el segmento de mercado al que se pretende llegar con los productos.

El transporte Ydistribución de los mismos hasta cada uno de los distribuidores, estará a

cargo de CHOCO ART, quien los transportará en el camión de la empresa.

Se decidió utilizar este sistema de distribución, ya que al no contar con intermediarios y

al basarse en la red de contactos de cada representante independiente, no se requerirá de

grandes gastos de publicidad y promoción, ni de mantenimiento de locales, además que

se tendrán mayores márgenes de ganancia, se lograrán niveles altos de ventas y las

comisiones para los distribuidores serán convenientes.

El reglamento de CHOCO ART en cuanto a la distribución a través de Network

Marketing se encuentra detallado en el Anexo D3.

S.7.4 PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN

La publicidad que se hará servirá para dar a conocer el producto, las características,

atributos y beneficios del mismo, así como para atraer clientes y distribuidores

independientes.
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Dado que la comercialización de los chocolates se la realizará a través de Network

Marketing, no se requerirá de grandes gastos en publicidad y promoción.

DegustadoDes

Para el lanzamiento de la marca y los productos en el Distrito Metropolitano de Quito,

se ofrecerán degustaciones en eventos y convenciones a realizarse en hoteles, así como

también en los Centros Comerciales y Universidades más importantes. Estas

degustaciones se realizarán durante los primeros tres meses, como una manera de dar a

conocer el producto y atraer clientes; los ejemplares de chocolates que se entregarán

serán más pequeños que los que se ofrecerán al público. Así también se ofrecerán

degustaciones los primeros tres meses de los años 20 l O Y 2012, años en los que se

desarrollarán nuevas recetas caseras.

• DEGUSTACIONE

3 meses 0,03

rio
C to Total

An al
$ 162

Elaborado por: Autora
Cu dro 05.4

•

Volantes y Dipdm

IMPULSADORAS

Duració

3 meses

itario

•

Se repartirán volantes y dipticos como una forma de persuadir a la adquisición y

consumo de los chocolates, así como de incentivar a las personas a formar parte de la

red de distribución. Los mismos serán entregados todos los dfas de la semana, durante

los primeros seis meses, en puntos estratégicos en donde se concentra el mercado

objetivo.
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700

VOLANTES

Du ció

6 meses

DÍPTICO

D

Co to
Unitario

0,045

0065

C toTo
Anu I
$270

Elaborado por: Autora
Cu dro 05.6

$273
El borado por: Autora

Cu dro NoS.7

•
e.modas Publicitarias ea la Radio

CHOCO ART ha considerado que por ser un producto nuevo que se va a lanzar al

mercado, durante los dos primeros meses se realizarán campañas publicitarias en

medios de comunicación masivos como la radio, esto se lo realizará en dos emisoras, La

Mega y Radio Fuego Hot 106. Los horarios de las campaftas se alternarán, es decir que

en el primer mes, Radio Fuego sacará la publicidad en la maftan~ mientras que La

Mega en la noche; para el segundo mes, los horarios de las dos emisoras se invertirán.

Esto se hará con la finalidad de captar un mayor número de clientes y distribuidores

independientes.

•". - ;- 1
• I

l. ,
~ -. . . - . ... . _. .

C y

• Emisora P ma Hora Duració

Radio Fuego 2 cu ñas y 2 06HOO - De 20 a 30 Lunes a
Hot 106 De6a 7 menciones 09HOO se ndos Viernes $ 1.120

2 cuñas y 2 17HOO - Lunes a
LaMe 102.9 Patodos menciones 19HOO Viernes $ 1.478

•
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• _ . I • _ _ _

~. l'.'.

-- - ~ - - - - -

$ 1.478

Lunes a
Viernes $ 1.120

Lunes a
Viernes

Elabondo por: Autora
Cuadro No S.8

Ca
Hora

2 cuñ y2 07HOO - De 20 a 30
La Me a 102.9 Patodos menciones 10fiO se undos

Radio Fuego 2 cuñas y 2 17HOO -
Hot 106 Hiproquito menciones 19HOO

•
Distribuidores Independientes

•

Dentro de esto se contemplan varias cosas entre las cuales se encuentran la capacitación

a distribuidores independientes para una buena promoción y venta óptima, el kit del

producto Y brochure que se entregarán a los mismos para que puedan iniciar en el

negocio, además de las muestras gratis que serán entregadas a los promotores en caso de

que lo requieran.

El número de distribuidores independientes crecerá un 25% cada año, por lo que estos

rubros se incrementarán en el mismo porcentaje.

.. 5,5
4

0,43

0,03

C to Total
A a I
$ 66

572
$ 76

171
El bo do por: Autora

Cuadro o .9

•
Publicidad en Revista

A partir del segundo do se sacará una publicación mensual en la Revista La Familia,

con la finalidad de captar un mayor número de clientes, además de distribuidores

independientes. Se escogió este medio dado que el mismo lo leen personas de diferentes

edades y ambos sexos.

•
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•
e to Total

Anual

$ 10.106
El bo do por: Autora

Cu dro o S.IO

•
P'giDaWeb

Se contará con una página Web, a través de la cual clientes, distribuidores

independientes y personas en general podrán acceder a información acerca de nuevos

productos y promociones, así también por medio de ésta tendrán la facilidad de realizar

los pedidos.

12

PÁGINAWEB

e o Total
A u

Elaborado por: Autora
Cuadro No 5.11

20 240

350 $ 350

entidad
Anual•

Pablieidad Boca • Boea

•
Dado que la comercialización de los productos se hará a través de Network Marketing,

la publicidad que se tendrá será "boca aboca", por medio de recomendaciones, lo cual

ayudará a captar de manera más rápida un mayor número de clientes, así como de

distribuidores independientes. Este tipo depublicidad no tiene ningún costo, pero es una

poderosa herramienta de decisión.

•
Correo Eleetrónieo

La empresa enviará información quincenal vía correo electrónico acerca de nuevos

productos y promociones a los diferentes clientes, así como a los distribuidores

independientes registrados en la base de datos de la empresa; esto se hará con el

consentimiento de las personas involucradas.

•
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5.7.4.1 GASTOS DE PUBUCIDAD y PROMOCIÓN

Los gastos totales de publicidad y promoción se encuentran en el siguiente cuadro:

- _.. - - --- - " -
- - -

, ,
-r- -- - ~

I--- - -- - - -- - - - - -- -- - - - - - ~-

c..
Ca CalidId ..1 r_A_.

o.nd6II MftIuI Aaal VdariD S S S S S
Volanlcs Full Color PIpcICouchc 6 meses 2.001 - 0,035 420.00 - - - -
Diptíoos Full Color PIpd Couchc 6 meses J.SOO - O,OSS 495,00 - - - -
Publicidad CII RBdio ·I.a Mcp. y ·RBdio Fi H~ 106·
Cuflasv Mcncmcsl 2meses 2 - 1S9840 5196.80 . - - -

3mocs 1.800 - 0,03 162,00 162,00 . 162,00 -
lm¡x¡Isadms 3meses 3 . 100,00 900,00 900,00 - 900,00 -
Publicxiéll RcvisIa I.aF ir - El Cancrcio (114 de
pégina) 4l1ikJ5 1 12 842,24 - 10.106,88 10.106,88 10.106,88 10.106,88
MUCSlI1lS Or.llis SaIlos 477 5.723 0,03 171,68 214,60 268,24 335,31 419,13
KitDislribuidlns Sailos - 143 4.00 S72,26 143,06 178.&3 223,54 279,42
~itación Distribuidcns SlIikJ5 I 12 S.5lJ 66,00 82.SO 103,13 128,91 161,13
IlrocIuede1Oc:anl1M(l4,SxI6,Sanl SaIlos . 178 0,43 76,S7 95,71 119,64 149,55 186,93

I~Wcb SIIl'lo! - 1 350,00 350,00 - - - -
Publ icación PáJtina Wcb Safies 1 12 20,00 240,00 240,00 240,00 240.00 240,00
Icosro TOTAL U5lIJt 11,'"-75 IU I6,71 12.246,1' 1I.m..~

Elaborado por: Autora
Cu dro 05.12

5.8 PROYECCIÓN DE VENTAS TOTALES

5.8.1 SUPUESTOS

• Las proyecciones de ventas tendránun horizonte de 5 años Yserán realizadas en

tres escenarios posibles, dentro de los cuales están: optimista, esperado y

pesimista.

• Para detenninar el número de empaques de chocolates que las personas adquieren

al mes, se tomó como referencia los resultados obtenidos en la investigación de

mercados, es decir la frecuencia con que las personas adquieren éstos, para lo

cual se sacó una media ponderada, dando como resultado 2.2 empaques

mensuales como se muestra a continuación:
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l vez al mes

2 veces al mes

3 veces aJ mes

4 veces aJ mes

Más de 4 veces al mes 5 veces

Po taie
34,33%

26,83%

25,35%

9,33%

4,16%

222
Elaborado por: Autora

Cuadro No 5.13

•

•

•

•

• El número de empaques que las personas adquieren mensualmente se multiplicó

por el mercado potencial (Ver Cuadro 5.1), resultando así el tamaño del mercado

de chocolates en empaques mensuales; dicho resultado a la vez se multiplicó por

10 unidades que tendrá cada presentación, con lo cual se obtuvo el tamailo del

mercado de chocolates en unidades al mes (Ver Cuadro 5.14).

• La participación de mercado de las empresas pequeñas que se dedican a la

elaboración y comercialización de chocolates y confites es del 25%, por lo que

éste es el mercado que la empresa podrá pelear, ya que el 75% restante lo ocupan

empresas grandes como Nest1é (50%) YConfiteca (25%).

• Se consideró que CHOCO ART tendrá una participación inicial de mercado del

6% en un escenario esperado, dicho porcentaje se estableció al ser éste el

promedio en el que ha crecido la industria de elaborados de cacao, chocolate y

productos de confiteria; a pesar de ser un producto nuevo, la distribución a través

de Network Marketing contribuirá a lograr dicha participación. En base a esto se

determinó las ventas mensuales y anuales en unidades para el primer año en el

escenario esperado (Ver Cuadro 5.14).
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Personas de clase nedi lay la

• &5.862 entre ISYSS aOOs de edad

#Unidades que tiene cada
10 empaque

Partici n rcado Empresas
• 25% Pequeñas

Palticipeci" MettIdo CHOCO
6 ART~ )

•

•

•

•

Elaborlldo por: Autora
eudro No S.14

• A partir del segundo año el crecimiento en ventas para los tres escenarios será:

Segundo afio: Se tendrá un incremento del 12%, tomando como base que las

empresas que utilizan la misma modalidad de comercialización en los

últimos años han tenido un crecimiento en ventas mínimo del 1001'0. Así

también, CHOCO ART desarrollará nuevas recetas y presentaciones, lo que

atraerá a más clientes; por otra parte, el número de distribuidores

independientes crecerá en un 25% cada año lo cual impulsará las ventas

logrando así el objetivo propuesto para este periodo.

Tercer año: Para este afio se tendrá un incremento del 1001'0, manteniendo el

mismo portafolio de productos del afio anterior, esto con el fin de consolidar

la marca en el mercado.

Cuarto afio: Las ventas se incrementarán en un 14% debido a que se

ampliará el catálogo de productos para atraer nuevos clientes y ofrecer más

variedad a los actuales; a su vez, manteniendo un crecimiento constante en el

número de distribuidores en relación a años anteriores, se contará con una

mayor fuerza de ventas.

Quinto afio: Se estima el mismo crecimiento del afio anterior dado que

CHOCO ART estará posicionada en el mercado, además se verá la

posibilidad de realizar alianzas estratégicas con empresas que utilicen este

tipo de distribución.
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5.8.2 ESCENARIO OPTIMISTA

En este escenario se asumió que se venderá un 8% más que en el escenario esperado.

Dicho porcentaje se obtuvo smnando al promedio de crecimiento de la industria de

cacao elaborado, chocolate y productos de confitería, la desviación estándar (Ver Anexo

04).

VENTAS ANUALES EN UNIDADES Y EMPAQUES

AÑOS

Total M •.wdeI~..i*tiu 1Cl'(..~ por d
S.7l15S9 S.mOIO S,9Sl7SO 6.072J2S 6.1941&28UtIdo1b

*-eraIlIe.A1 6.5% I 7.1% I 7.7% I 1,6% I ,~

"- ,-r J - (

I
-- - . --- - --,'--- ~ --- -- - --- - -

N"m:ko dr _ti (lO • .wMa (6,5% lid lGbII Ü uiUda
.1e ....ri..CI' d...w.obirth1I1 J7lIJll 41SJ1O 4SUS1 S1U11 591715

TCIlIIVi m.m I 14SJ29 249.192 I 166.121 m .1I1 I 112.741 312.417 I 2OIJ2S 3S6.m I 237.490
Total V(IOIIJ(EaPlllml 17Jm 41.531 ~ 51.IIl1 59J7l

nl49 I 14133 24.919 I 16.613 27.411 I 11274 31249 I 20.132 3S.624 I 23749

r-tair*a.-.*tal" I I 11% I 10% I 1«% I 14%

Elaborado por: Autora
Cuadro No S.IS

5.8.3 ESCENARIO ESPERADO

VENTAS ANUALES EN UNIDADES Y EMPAQUES

ARos I

T......................_~..d S'9S3~ 6.1l72.m--- 1 S.7l15S9 SJ37.010 6.194.212

. , . .1HI'tIIIe.... I '.tl% I "'Yo I 7.1% I 7,9% I,t%

"
- - , I -

I

NttdII ............('Yo...................- d..........l JGlM .... mm cm ••
TIIIII V..(lJIIdIda) 286.012 I 137.341 230.m I m.m 2S1107 I 169.!lS 219.340 I 192..193 329.147 I 219.191
TIIIIIV..~1 l&.DI ... cz.-. am 5U75

2Om1 111m 21073 I 1S.312 2S.3I1 I 16.920 21.934 I 19.219 3l9IS I 21.990

I'tmIIlIlt demdIIImt. lit w.us I I 11% I 11% I 14% 14%

Elabontdo por: Autora
Cuadro No S.16

127



•

•

•

•

•

•

5.8.4 ESCENARIO PESIMISTA

En este escenario se asumió que se venderá un 4% menos que el esperado. Este

porcentaje se calculó restando al promedio de crecimiento de la industria de cacao

elaborado, chocolate y productos de confitería, la desviación estándar (Ver Anexo 04).

VENTAS ANUALES EN UNIDADES Y EMPAQUES

AliOS

TIIII..........~...............-- 5.722.559 5137.010 5.9517S0 6.m.m 6.194.212

• __.-aI
S,I% 6J% U% 7.6% IJ%

- '1

, ~
- -

." - . -
. 1 .. - - -- . _.

,.................~.. IIIII......._...... ..--~ DUlt .J74 .... 4Q.M4 m:s
T" YtIáI(lJl6WaI Ifl.m I 131.141 221.504 I 147.669 2416S5 I 162.436 m.766 I IIW' ]16.654 I 211102
T..Y....~ JUQ lUI7 ... 4UM 5l.75

19.m I 11115 21150 1 14.767 24365 1 16244 27.m I 11.511 31.66S I 21.110

hmltlle*máIlII&t* ftWIII IZ"Io 11% 14% I~

Elaborlldo por: Autora
Caadro No 5017
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CAPíTULO VI

EVALUACIÓN FINANCIERA

6.1 INTRODUCCIÓN

En este capitulo se detallarán los costos y gastos en los que incurrirá CHOCO ART, así

como los ingresos que se generarán por las ventas y las fuentes de financiamiento que se

requerirán. Todo esto en base a supuestos que irán de acuerdo con la realidad de la

empresa y del país en el que se desenvolverá, lo cual permitirá elaborar los flujos de

efectivo y de esta manera determinar la viabilidad de la idea de negocio.

6.2 SUPUESTOS

Los supuestos en los que se basará este análisis serán los siguientes:

• El plan de negocios sólo se llevará a cabo en el Distrito Metropolitano de Quito,

por 10 que la planta de producción será instaladaen dicha ciudad.

• El horizonte de evaluación será de 5 años debido a la inestabilidad política, social

y laboral que ha vivido el Ecuador en los últimos años; así también por la

competencia existente y por la posible entrada de nuevos competidores al

mercado de chocolates. De esta manera los resultados financieros se acercarán

mása la realidad

• Se establecerán tres escenarios posibles, dentro de los cuales están: optimista,

esperado y pesimista.

• Se requerirá de una inversión inicial de 55.161,16 USD, la cual estará compuesta

por la adquisición de equipo y maquinaria de producción, muebles y equipos de

oficina, equipos de computación, la compra de un vehículo, los gastos de
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constitución y adecuación, además del capital de trabajo necesario para la

operaciónde la empresa (Ver anexo El y E2).

• Para cubrir con los requerimientos de producción, en el afio 2010 Y 2001 se

realizarán nuevas inversiones de 972,26 USO Y 1849,75 USO respectivamente

(Ver anexoEJ).

• Dado que se tendrá una fabricación artesanal, las adecuaciones a realizarse serán

minimas. (Ver anexo E4).

• El capital de trabajo corresponderá a J meses, tiempo que se considera necesario

para cubrir los costos en que se incurrirán al inicio de las operaciones de la

empresa (Ver anexo ES), ya que los distribuidores independientes cancelarán el

500/Ó al momento de realizar los pedidos y el 50% restante a la semana en que

serán entregadoslos mismos.

• La estructura de capital para el plan de negocios con apalancamiento será 48%

deuda y 52% capitalpropio (Ver anexo E6).

• Las proyecciones de ventas se encuentran justificadas en el Capitulo 5 (Ver

cuadro 5.13,5.14,5.15,5.16 Y5.17).

• Las ventas serán un 600/Ó chocolates para "consumo personal" y un 40% para

"obsequio", los mismosque no varían en sus costos de producción, pero si en sus

precios (Ver cuadro 5.15,5.16 Y5.17).

• La capacidad de producciónde la planta irá de acuerdo al escenario, en todos los

escenarios la ocupación de la maquinaria y equipos estará en función de una

jornada de 8 horas. Dada la producción artesanal, cada persona estará en la

capacidadde elaborar de 600 a 650 chocolates diarios.

• De los niveles anuales de producción, se restará el 1% correspondiente a los

desperdicios y un 0,78% correspondiente a las devoluciones por parte de los
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distribuidores independientes. El valor que se obtendrá corresponderá a los

niveles de ventas anuales totales. Dichos porcentajes se considerarán para los tres

escenarios (Ver anexo E7, ES, E9).

• En base a la cantidad de materia prima requerida para producir cada tipo de

chocolate se determinarán los costos unitarios de la MPD por empaque, tomando

en cuenta que cada uno contendrá 10 unidades. Dado que los clientes podrán

elegir los rellenos de acuerdo a su preferencia, se realizará una alternativa

tentativa en cuanto a los rellenos que tendrán ambos empaques, lo cual no

afectará los precios finales dado que sus costos unitarios serán iguales para todos

los tipos. (Ver anexo E1OYE 11).

• Los costos unitarios totales se establecerán a través de los costos fijos y costos

variables de materia prima y mano de obra directas (Ver anexo E12).

• La estimación de los precios se hizo en base a los costos de producción, al

resultado de la investigación de mercados y al porcentaje de comisiones que se

deberá pagar a los distribuidores independientes (Ver cuadro 5.3).

• A pesar de que los costos de producción de los chocolates para consumo y

obsequio son los mismos, se consider6 precios diferentes para los dos productos.

El precio de los chocolates para "obsequio" será de 6 USO, mientras que para los

de "consumo personal" será de 5 USO. La diferencia de éstos se debe a que el

primer producto tendrá más opciones de personalizaci6n que el segundo.

• A pesar de que los chocolates para "consumo" y "obsequio" tendrán un mismo

costo variable, al tener precios diferentes, el margen de contribución unitario se

determinará realizando un promedio ponderado paracadaafto en base al índice de

contribución nwginal de ambos productos (Ver anexo E13).

• Para el costo de ventas se tomará en cuenta el costo de la materia prima directa y

las comisiones por ventas que serán pagadas a los distribuidores independientes

(Ver anexo EI4).
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• Para este análisis financiero no se tomará en cuenta la inflación, ya que las

oscilaciones de un periodo a otro son mínimos, por lo que no se estimarán

variaciones en los costos de producción ni en los precios, por lo que los mismos

que se mantendrán constantes.

• Las nóminas en los tres escenanos diferirán en el número de personal de

producción y se basarán en las disposiciones del Código de Trabajo. Se

mantendrá un solo horario diurno para todos los empleados, y a medida que las

ventas se incrementen y por ende la producción, se contratará más personal para

esta área (Ver anexo E15, EI6 YEl?).

• Dentro del presupuesto de gastos constarán los gastos de administración, venta,

marketing y otros gastos que incluirán los presupuestos para suministros de

oficina, herramientas fungibles y suministros de cocina, y limpieza (Ver anexo

ElS, E19, E20, E21, E22).

• Algunos gastos de marketing como muestras gratis, kit del producto, brochures y

capacitación a distribuidores independientes, tendrán un incremento del 25% a

partir del segundo afio, porcentaje en que aumentará el número de distribuidores.

(Ver anexo D5 y E21).

• Los ingresos se determinarán en base a los precios de los productos y el nivel de

ventas de cada uno de los escenarios. Existirán dos tipos de ingresos, uno

corresponderá a las ventas directas de la empresa y el otro a las ventas realizadas

por los distribuidores independientes (Ver anexo E24).

• En el primer afio, el porcentaje de ventas que realizará directamente la empresa

será del 200.10 Yel 80% la harán los distribuidores independientes. Los siguientes

años, el porcentaje de ventas directas de CHOCO ART disminuirá un 5% anual,

mientras que las de los distribuidores se incrementará un 5%, hasta llegar al

quinto afio a un porcentaje de ventas del 100% por parte de éstos últimos (Ver

anexoE23).

132



•

•

•

•

•

•

• Las comisiones se establecerán en relación a los ingresos por las ventas de los

distribuidores independientes y de acuerdo a los montos de venta estipulados en

el reglamento de la empresa (Ver anexo 03 y E25). El porcentaje de comisiones

variará de acuerdo a los escenarios:

- Escenario Optimista: Los primeros tres años serán del 15% y los siguientes

dos afios se incrementaráal 20%.

• Escenario Esperado: El primer año será del 100,/0, los siguientesdos años del

15% Y los últimos dos años del 200,/0.

- Escenario Pesimista: El primer año será del 10%, para los siguientes tres

años se incrementaráal 15% Yel último año llegaráal 200,/0.

Los años subsiguientes, este porcentaje se irá determinando bajo los mismos

parámetros.

• El costo de afiliación para formar parte de los distribuidores será de 10 USD, los

mismos que deberán ser canceladosuna sola vez. En base a esto se detenninará el

ingreso por afiliaciónen cada escenario (Ver anexo E26).

• El cálculo de la depreciación de los activos fijos se realizará por el método de

línea recta, con los porcentajesestablecidospor ley (Ver anexo E27, E28 YE29).

• El valor de rescate se determinará en base al precio de mercado que tendrán los

activos fijos de la empresa dentro de Saños (Ver anexo E30).

• Dentro de las amortizaciones estarán los gastos por concepto de constituciónde la

empresa y adecuacionesde la planta. Dichos gastos se amortizaránen un lapso de

5 años (Ver anexo E31 y E32).

• Se realizará un préstamo de 26.477 USO, a una tasa de interés del 13,5% que es

la tasa para Pymes que otorga Produbanco para un plazo de S años (Ver anexo

E33).
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• Se tendrá un costo de oportunidad del 19,34%, para cuyo análisis se utilizó la tasa

libre de riesgo de los bonos del tesoro de Estados Unidos a 5 años, el promedio

de las betas de empresas similares a CHOCO ART en EEUU, la tasa de mercado

que se deduce por la diferencia entre la tasa promedio de rentabilidad de mercado

y la rentabilidad libre de riesgo de Estados Unidos, y finalmente el riesgo país del

Ecuador (Ver anexo E34).

• Los flujos de caja se realizarán en tres escenarios: esperado, optimista y

pesimista; con apalancamiento y sin apalancamiento (Ver anexo E35, E36, E37,

E38, E39 YE40).

• A través de los flujos de caja se obtendrán el VAN Y la TIR, por medio de los

cuales se detenninará la viabilidad financiera del plan de negocios y la mejor

alternativa de inversión (Ver anexo E41).

• Durante los S años, la empresa reinvertirá el 300/Ó de las utilidades obtenidas para

efectos de mejoramiento del negocio, mientras que el 60% se repartirá entre las

inversionistas como dividendos. Además se considerará un 10% de reserva legal

para proteger el patrimonio de la empresa ante posibles adversidades que pueden

presentarse.

• Se establecerá el punto de equilibrio en dólares y en unidades para el escenario

esperado (Ver anexo E42).

• Se realizará el análisis de los indices de rentabilidad debido a que son los más

relevantes para el plan de negocios. (Ver anexo E43).

6.3 ANÁUSIS FINANCIERO

En base a los supuestos mencionados anteriormente, se obtuvieron flujos de caja tanto

para el plan con apalancamiento como para el sin apalancamiento, cuyos resultados se

encuentran a continuación:
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RESUMEN VAN Y TIR

Con Apalancamiento

42.462,64

64,40%
Etabo do por: Autora

Cuadro No 6.1

Sin Apalaacamieato

" .. -
I

I
s

I - . -

VAN $ 40.319,48 $ 49.2] 7,58 $ 36.299,79

TIR 44,94% 49,68% 41,95%
Elaborado por: Autora

Cuadro No 6.2

Los flujos que se generaron desde el primer afio son positivos y con un crecimiento

continuo, en donde por consiguiente se obtuvo un VAN positivo y favorable en todos

los escenarios como se muestra en el Cuadro 6.1 YCuadro 6.2.

Al ser la tasa interna de retomo mayor que el costo de oportunidad (19,34%) en los tres

escenarios, se garantiza que este plan de negocios rinde más que otras inversiones,

además se demuestra que la empresa tendrá un buen margen de maniobra o flexibilidad

para poder tomar medidas o ejercer acciones.

Estos datos demuestran que el plan es atractivo y viable para las inversionistas con y sin

apalancamiento. Sin embargo, con apalancamiento resulta mucho más atractivo dado

que los valores del VAN Yla TIR son más altos.
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PUNTO DE EQUILIBRIO EN DóLAREs DE VENTAS (Costos Fijos • (1/1 - (Costos Variables I
Ventas»

Al establecer el punto de equilibrio en dólares y en unidades como se observa en el

Cuadro 6.2 YCuadro 6.3, se determinó el nivel de ventas mínimas que podrá asumir la

empresa para cubrir los costos y operar sin pérdidas ni ganancias.
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CAPÍTULovn

ACCIONES DE CONTINGENCIA

Las acciones de contingencia serán los procedimientos alternativos que llevará a cabo

CHOCO ART en caso de que se presenten eventualidades tanto internas como externas

que podrán acarrear pérdidas y afectar el óptimo desenvolvimiento de la empresa si no

se las contrarresta.

7.1 ANÁLISIS DE CONTINGENCIAS

7.1.1 HUELGAS Y PARALIZACIONES EN EL PAís

Los paros y huelgas que impedirán o retrasarán el transporte de la materia prima e

insumas a la planta de producción, o del producto terminado hasta los distribuidores

independientes.

SOLUCIÓN:

En caso de paralizaciones inesperadas, la planta deberá continuar con sus operaciones,

con el objetivo de cumplir con los pedidos y entregas previamente programadas, las

cuales tendrán que almacenarse durante el tiempo que dure dicha paralización. En caso

de que se retrase el transporte de la materia prima por efecto de estos acontecimientos,

se deberán trabajar horas extras, pagando a los trabajadores por las mismas para poder

cumplir con las entregas del producto.

7.1.2 REFORMAS ECONÓMICAS POR EL INGRESO DE UN NUEVO

GOBIERNO

El ingreso de un nuevo gobierno que podrá hacer reformas económicas como el

incremento de los precios de los servicios básicos, eliminación de los subsidios y un
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aumento de los impuestos, lo cual generará un desequilibrio en los costos de los

insumes y por consiguiente en el precio del producto terminado.

SOLUCIÓN:

Tomando en cuenta que serán medidas externas que afectarán al Ecuador y a la vez

obligaciones no negociables que limitarán el poder de acción de las empresas, se deberá

tener un minucioso control en cuanto a la optimización de los recursos con los que

contará la empresa, para estar en la capacidad de soportar los costos y no tener que

acudir a un aumento en los precios de los chocolates.

7.1.3 DESASTRES NATURALES

Dada la ubicación geográfica de la empresa, se correrá el riesgo de que exista algún

tipo de desastrenaturalcomo terremotos, erupciones volcánicasy deslaves.

SOLUCIÓN:

Los volcanes en el Ecuador están permanentemente monitoreados, por lo que una alerta

naranja dará tiempo para trasladar las operaciones de la empresa hacia el Valle de los

Chillosconsiderando que la maquinariade la planta es fácil de transportar,por lo que no

se verán afectadosen gran magnitudlos costos de operaciónni el de los insumos.

7.1.4 FALTA DE ABASTECIMIENTO POR PARTE DEL PRINCIPAL

PROVEEDOR

El principalproveedor de los bloques de chocolate «Nestlé), podrá dejar de abastecer a

CHOCO ART en el momento en el así lo desee, lo cual afectará a la produccióny por

consiguientea la entrega a tiempo de los pedidos.
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SOLUCIÓN:

La empresa deberá utilizar una estrategia de integración hacia atrás, de tal manera que

ésta realizará alianzas estratégicas con otras empresas productoras de los bloques de

chocolate que ofrezcan la mismacalidad y garantía, así la producción de chocolates no

se tendráque parary de esta formase cumplirá con los pedidos a tiempo.

7.1.5 INCREMENTO DE LAS VENTAS

CHOCO ART podrá enfrentar periodos en los cuales los distribuidores independientes

demanden mayores cantidades del producto debido a estaclonalidades tales comoDía de

la Madre, Dia del Amor, Navidad, etc., o por un aumento en el número de

distribuidores.

SOLUCIÓN:

La empresa realizará alianzas estratégicas con proveedores, de tal manera que podrá

abastecerse de la materia prima necesaria en caso de que se requiera más de lo que

normalmente entregan. Ya que la capacidad de la plantano seráutilizada al lOOOIÓ en un

escenario normal, se logrará cubrir un aumento de la producción y en caso de que se

exceda la capacidad instalada en cuanto a ollas y utensillos fungibles, se adquirirán los

implementos necesarios. A su vez se trabajarán dobles jornadas en donde se pagará

horas extrasa los trabajadores.

7.1.6 DISMINUCIÓN DE LAS VENTAS

CHOCO ARTpodrá enfrentar una disminución en la demanda de los productos, lo que

por consiguiente ocasionará una reducción de los ingresos con el peligro de no poder

cubrirlos costostotales, lo cual llevaráa la empresa a tener pérdidas.
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SOLUCIÓN:

Se reforzarán las campaftas publicitarias con la finalidad de transmitir a los clientes de

manera más clara y precisa los beneficios y atributos de los productos, además se

destinarán mayores recursos hacia promociones y descuentos. Asi también se deberá

acelerar el proceso de introducción de nuevos sabores y empaques al mercadoparaque

las ventas aumenten al nivel esperado.
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CAPÍTULOvm

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES

• La industria de chocolates y confites con el pasar de los años ha ganado

dinamismo en el país, convirtiéndose así en un mercado atractivo tanto para

empresas nacionales dentro de las cuales se encuentran las pequeñas unidades de

negocios, como internacionales.

• Las empresas invierten cada vez más en promocionar sus productos, dada la

competencia existente.

• Los chocolates con receta casera, al ser elaborados con chocolate negro y sin la

utilización de preservantes, saborizantes artificiales, ni grasas hidrogenadas, se

adaptan a la actual tendencia de las personas hacia el cuidado de la salud y por

consiguiente hacia el consumo de productos que sean beneficiosos para la misma.

• En el Distrito Metropolitano de Quito, las clases media-alta y alta preferirán

adquirir los chocolates a través de venta directa y en supermercados, dejando de

lado la compra en islas en Centros Comerciales y en tiendas de barrio, por lo que

la distribución a través de Network Marketing tendrá mayor acogida.

• Los quiteños tienen gusto por los chocolates en general, es así que estos

chocolates artesanales tendrán buena aceptación en el mercado principalmente

por su sabor inigualable, las opciones de personalización y por su presentación

innovadora; la frecuencia con la que las personas adquieren para "consumo" es

mayor que para "obsequio", por lo que existirá una mayor demanda del primer

producto.

• Una empresa por pequeña que ésta sea, que desde sus inicios tiene definido su

camino y elabora una planeación de su estructura, tiene mayores posibilidades de
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crecimiento y permanencia en el mercado, por lo que el tener claro hacia donde

se quiere llegar y de que manera son parte fundamental del éxito que ésta tenga.

• Al ser los chocolates elaborados de manera artesanal, se garantizará el sabor

original de la receta casera, por lo que la maquinaria a utilizarse no será

especializada y por consiguiente se requerirán de mayores conocimientos

técnicos acerca de los procesos productivos para garantizar la calidad de los

productos.

• En el mercado ecuatoriano existen muy pocos productos con características

similares a los chocolates que ofrece CHOCO ART, por lo que se tiene una gran

oportunidad de incursionar en el mismo dado que existe la tendencia hacia el

consumo de este tipo de productos, además al ser la producción artesanal y su

distribución a través de Network Marketing, no se requiere de una mayor

inversión.

• A pesar de que en el mercado existen varias empresas de chocolates reconocidas,

por lo general las presentaciones de sus productos son comunes y carecen de

estética, es así que la innovación constante en este tipo de negocio es

imprescindible debido al alto nivel de competencia y variedad de productos que

éstas ofrecen, por lo tanto CHOCO ART buscará posicionarse en el mercado

mediante la diferenciación del producto, servicio, publicidad y distribución.

• Al ser una empresa nueva, es complicado entrar y competir en varios mercados

dada la existencia de grandes marcas reconocidas, por lo que por medio de la

comercialización y distribución de los productos a través de "Network

Marketing", CHOCO ART pretende posicionar el producto y su marca más

rápidamente en la ciudad de Quito y en un futuro a nivel nacional.

• Los gastos de marketing en los que se incurrirán serán bajos, debido a que la

publicidad en este tipo de distribución es boca a boca. Por lo tanto, los medios

como la radio y las revistas serán sólo una herramienta de apoyo.
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• Los precios de los chocolates con receta casera son accesibles para el segmento

de mercado al cual estarán dirigidos y van acorde con el valor agregado que se

ofrece con el producto y servicio.

• En base al análisis financiero, este plan de negocios es rentable en los tres

escenarios: optimista, normal y pesimista; a su vez es viable con o sin

apalancamiento ya que el TIR. es mayor que el costo de oportunidad,

garantizando así que el proyecto rinde más que otras inversiones y en cuanto al

análisis del VAN es positivo, lo cualvuelve más atractivo al negocio.

• La mejor alternativa de inversión es apalancarse ya que los indicadores

financieros presentan mayores beneficios.

• El incremento de los precios de algunos alimentos en los últimos años podría

afectar el precio de los insumos necesarios para la elaboración de chocolates,

situación que llevarla a la naciente empresa a disminuir sus utilidades para no

perder clientes.

8.2 RECOMENDACIONES

• Se aconseja empezar las operaciones de CHOCO ART lo más pronto posible ya

que las empresas reconocidas no utilizan todavía este tipo de distribución, por lo

que existe una gran oportunidad de negocio ya que es un producto con un alto

grado de adquisición y consumo.

• Para poder competir con las grandes empresas, CHOCO ART en un futuro deberá

implementar procesos productivos semi-industriales para mejorar así la calidad y

minimizar los tiempos y por consiguiente los costos de producción, logrando de

esta manera cubrir con la cantidad demandada.

• Debido a la fácil imitación de las presentaciones de los productos así como de su

forma de distribución, CHOCO ART deberá buscar nuevos sabores,
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presentaciones y combinaciones, sin alterar su sabor original y manteniendo la

calidad, exclusividad e innovación para de esta manera mantener a los clientes y

atraer a más.

• Al comercializar los productos a través de Brochures y al ser un producto que

primero hay que probarlo, será necesario ofrecer muestras gratis y realizar

degustaciones cada vez que se lancen al mercado nuevos sabores.
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ANEXO Al

REQUISITOS PARA INSCRIPCIÓN DEL RUC1

Las personas que deseen inscribirse en el RUe deberán presentar los siguientes

requisitos:

./ Presentar el original y entregar unacopia de la cédula de identidad o de ciudadanía o

del pasaporte con hojas de identificación y tipo de visa vigente.

./ Presentarán el original del certificado de votación del último proceso electoral, hasta

un año posterior a su emisión por parte del Tribunal Supremo Electoral (TSE).

./ Copia del título universitario o copia del carnet otorgado por el respectivo colegio

profesional o copia de la cédula de identidad en la que conste la profesión.

Para la verificación del domicilio y de los establecimientos donde realiza su actividad

económica. presentarán el original y entregarán una copia de cualquiera de los

siguientes documentos que se encuentren a nombre del contribuyente:

-/ Planilla de servicio eléctrico, o consumo telefónico, o consumo de agua potable, de

uno de los últimos tres (3) meses anteriores a la fecha de inscripción; o,

./ Contrato de arrendamiento legalizado o con el sello del juzgado de inquilinato

vigente a la fecha de inscripción; o,

.¡' Pago del impuesto predial, puede corresponder al afio actual o al anterior a la fecha

de inscripción; o,

./ Pago del servicio de TV por cable, telefonia celular o estados de cuenta, de uno de

los últimos tres (3) meses anteriores a la fecha de inscripción a nombre del

contribuyente.

./ Cuando no sea posible entregar cualquiera de los documentos antes sefta1ados a

nombre del sujeto pasivo, se deberá presentar una comunicación al SR! indicando

que se ha cedido en forma gratuita el uso del inmueble (carta de cesión).

lhttp://www.sri.gov.eclsriIportaIICOBtentldocuments.do1action=1istDocuments&c364&typeC
ode=l&ex1emal=
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Si la inscripción es posteriora los 30 d/Qs de iniciada la actividDd econ6nlica, deberá

presentar:

~ Copia del formulario 106 en el que conste el pago de la multa respectiva, con el

código 807S correspondiente a Multas RUC.
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ANEXOA2

REQUISITOS Y TRÁMITEs PARA OBTENENER EL

REGISTRO SANITARIO DE ALIMENTOS2

MINISTERIO DE SALUD PúBLICA

DIRECCION NACIONAL DE FARMACIA Y CONTROL SANITARIO

CONTROL DE ALIMENTOS

BASE LEGAL: CODIGO DE LA SALUD (Artículo 100, Título IV, Libro ll)

REGLAMENTO DE ALIMENTOS.- RO. 984DEL22 DE JULIO DE 1998 (Capítulos I y u, Titulo IV)

PARA INSCRIPCION DE PRODUCTOS NACIONALES

CARPETA No. 1

l. SOLICITIJD dirigida al Director General de Salud, individual para cada producto

sujeto a Registro Sanitario.

2. PERMISO DE FUNCIONAMIENTO: Actualizado y otorgado por la Autoridad de

Salud (Dirección Provincial de Salud de la jurisdicción en la que se encuentra ubicada la

fábrica).

3. CERTIFICACION OTORGADA POR LA AUTORIDAD DE SALUD

COMPETENTE de que el establecimiento reúne las disponibilidades técnicas para

fabricar el producto. (Corresponde al aeta que levanta la Autoridad de Salud una vez

que realiza la inspección del establecimiento).

4. INFORMACION TECNICA RELACIONADA CON EL PROCESO DE

ELABORACION y DESCRIPCION DEL EQUIPO UTILIZADO.

5. FORMULA CUALI-CUANTITATIVA: Incluyendo aditivos, en orden decreciente

de las proporciones usadas (en porcentaje referido a 100 g. Ó 100 mi.).

6. CERTIFICADO DE ANALISIS DE CONTROL DE CALIDAD DEL PRODUCTO:

Con firma del Técnico Responsable. Original. (Obtenido en cualquier Laboratorio de

Control de Alimentos, incluidos los Laboratorios de Control de Calidad del Instituto de

Higiene "Leopoldo Izquieta Pérez"),

2 http://www.fedexpor.comlimg/reqJlenniso_sanitario.pdf
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7. ESPECIFICACIONES QUIMICAS DEL MATERIAL UTILIZADO EN LA

MANUFACTURA DEL ENVASE. (Otorgado por el fabricante o proveedor de los

envases). Con firma del TécnicoResponsable.

8. PROYECTO DE ROTULO A UTILIZARPOR CUADRUPLICADO

9. INTERPRETACION DEL CODIGODE LOTE: Con firma del TécnicoResponsable.

LOTE: Una cantidad determinada de un alimento producida en condiciones

esencialmente iguales.

CODIOO DE LOTE: Modo Simbólico (letras o números, letras y números) acordado

por el fabricante para identificarun lote, puederelacionarsecon la fecha de elaboración.

10. PAGO DE LA TASA POR EL ANALISIS DE CONTROL DE CALIDAD,

PREVIO A LA EMISION DEL REGISTRO SANITARIO: Cheque certificado a

nombre del Instituto de Higiene y Malaria Tropical "Leopoldo Izquieta Pérez" por el

valor fijado en el respectivoReglamento.

11. DOCUMENTOS QUE PRUEBEN LA CONSTITUCION, EXISTENCIA y

REPRESENTACIONLEGAL DE LA ENTIDAD SOUCITANTE, cuando de trate de

personajurídica.

12. TRES(3) MUESTRAS DEL PRODUCTO ENVASADO EN SU PRESENTACION

FINAL y PERTENECIENTES AL MISMO, LOTE. (para presentaciones grandes,

como por ejemplo: sacos de harina, de azúcar,jamones, etc., se aceptan muestras de 500

gramos cada una, pero en envasede la mismanaturaleza).

CARPETAS No. 2

TANTO PARA PRODUCTOS NACIONALES COMO PARA PRODUCTOS DE

FABRICACION EXTRANJERA:

Ingresar, cada una, con una copia de los siguientes documentos:

l. Solicitud

2. Fórmulacuali-cuantitativa

3. Permiso de Funcionamiento

4. Certificación otorgadapor la Autoridad de Salud competente

S. Interpretación del código de lote

6. Certificado de análisisde controlde calidaddel lote del productoen trámite
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7. Información técnica relacionada con el proceso de elaboración y descripción del

equipo utilizado

8. Proyecto de rótulo o etiqueta

INSTRUCTIVO GENERAL

l. Los datos de la solicitud deben concordar con los de los rótulos o etiquetas y con los

documentosadjuntos.

2. El rótulo o etiqueta de los productos que solicitan inscripción puede o no estar

impresa (pero debenpresentar facsímil).

3. El rótulo o etiqueta llevará los siguientes datos, (Norma Técnica INEN 1334):

a. Nombre del producto

b. Marca Comercial

c. Identificacióndel lote

d. Razón Socialde la Empresa

e. ContenidoNeto en unidadesdel SistemaInternacional

f. Indicar si se trata de un alimento artificial

g. Número de Registro Sanitario

h. Fecha de elaboración

i. Tiempo máximode consumo

j. Lista de Ingredientes

k. Forma de conservación

1. Precio de venta al público, P.V.P.

m. Ciudad y país de origen

4. Cuando un producto alimenticio durante el trámite para la inscripción o reinscripción

en el Registro Sanitario fuere objetado, el fabricante deberá hacer una reconsideración

en un lapso no mayor de tres meses, debiendo dar cumplimiento a las observaciones

emitidas en el informede objeción.

l. En caso de productos rechazados por análisis, el fabricante deberá remitir nuevas

muestras, adjuntandoel valor de la tasa correspondiente.

2. El Registro Sanitario tendrá una vigencia de siete (7) años, contados a partir de la

fecha de su expedición.
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Vencida la vigencia podrá renovarse por períodos iguales en los términos establecidos

- en el Códigode la Saludy en el Reglamentode Alimentos.

3. Los alimentos registrados para mantener la vigencia de sus registros deberán pagar

anualmente la tasa fijada para tal objeto. El pago deberáefectuarsehasta el 31 de marzo

de cada año.

4. La persona responsable de todo alimento inscrito en el Registro Sanitario que 10

retiraredel mercadodeberácomunicar a la DirecciónGeneral de Salud.

S. No se permitirá la comercialización de un producto alimenticio con la leyenda

"REGISTRO SANITARIO EN TRAMITE".

LA DOCUMENTACION y MUESTRAS DEBEN SER PRESENTADAS EN EL

INSTITUTO NACIONAL DE mGIENE "LEOPOLDO IZQUIETA PEREZ".
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ANEXOAJ

PERMISOS ANUALES DE FUNCIONAMIENTlY

BASE LEGAL

SegúnDecreto Supremo 3310-B de fecha8 de marzo de 1979sefta1a:

Las Intendencias Generales de Policía a nivel Nacional se encargarán de otorgar los

Permisos Anuales de Funcionamiento según lo que seftala el Art. 29 de dicho decreto,

que manifiesta:

Los locales donde se prestan servicio de alojamiento a huéspedes permanentes o

transeúntes, los restaurantes o en general, lugares donde se consuman alimentos o

bebidas alcohólicas y que están sujetos al pago del Permiso de Funcionamiento, deben

obtener atDJalmente el mismo otorgado por las Intendencias Generales de Policía de

cada Provincia.

REQUISITOS PARA SACAR EL PERMISO

REQUISITOS ESTABLE· TOS
RUC SR! Todos
Patente Municipal Todos
Copiade Cédula Todos
Permiso de Uso de Suelo Centrosde Diversión Nocturna

Los Permisos Anuales de Funcionamiento se renovan cada afio y estos requisitos rigen

solo cuandose va a sacar el P.AF por primera vez. Para la renovación anual se necesita

el comprobante de pago del permiso del año anterior y la cancelación del costo de la

tasa para el presenteafio.

3 bUp:llwww.mingobiemo.gov.eámtendeDcia btmJ



TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS
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E T

Restaurante, Cafetería, Bodega de Alimentos,
Licorería,Bar-Discoteca, Supermercado, Salade
recepciones, Sala de juego, Bar, Delieatessen,
Salón de bebidas, Burguer, Hotel,Mote~
Residencial, Café-net, parrilladas, Asadero,
Pollos Dorados, ComidasLigeras, Fonda, Chifa,
Pizzeria, Panaderia,Marisquería, Tercena,
Frigorifico,Heladeria, Cafeteria,Frutería,
Legumbres, Tienda, Venta de bebidas, Confitería,
Comisariato, entre otros.

•

•

•

•

Nigbt Club, Cabaret, Casa de Citas, Prostíbulo, 250 USD.
Masa'es, Extri tis

VALORES PARA EL AÑo 2006

Según Acuerdo Ministerial No 0176 de 7 de septiembre de 2005, se establece los

valores de los Permiso Anuales de Funcionamiento que regirán desde elIde enero del

2006, $15 dólares por concepto de permiso anual defuncionamiento a excepción de los

establecimientosde atención nocturna, donde se COD5Ulll8Jl bebidas alcohólicas que será

de $250 dólares.
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ANEXOBl

FORMATO DE LAS ENTEVISTA CON EXPERTOS

Mercado

a) ¿Cuál ha sido la evolución del negocio de la elaboración y comercialización de

chocolates? ¿Ha existido un crecimiento considerable?

b) ¿Cuáles son los principales factores que han incidido en dicho comportamiento

del mercado?

e) ¿Existe la oportunidad de incursionar en este negocio ofreciendo chocolates con

receta casera, elaborados artesanalmente y con empaque hecho a mano?

d) ¿A su forma de ver cual sería el aspecto más importante para que una empresa

dedicada a la elaboración y comercialización de chocolates logre ser reconocida

en el mercado?

Empresa

a) ¿Como ha ido evolucionando su negocio en los últimos años? ¿Existió algún

crecimiento?

b) ¿Qué tecnología y procesos utiliza para la elaboración de los chocolates?

e) ¿Considera que el producto que ofrece es innovador? ¿Por qué?

d) ¿Cuales hansido sus mayores logros? Cuando se dieron dichos logros

e) ¿Como se haido preparando usted frente a la llegada de nuevos competidores?

f) ¿Aproximadamente cuánto invierte mensualmente en publicidad, promoción y

distribución del producto?

Qieotes

a) ¿Cuál es la edad promedio de las personas que adquieren con mayor frecuencia

los productos que ofrece?

b) ¿Cómo describirla a sus clientes?

e) ¿Qué motiva a los clientes a comprar los chocolates que usted ofrece?

d) ¿QUécaracteristica del producto considera usted valoran mas sus clientes?
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e) ¿Sus clientes compran chocolates para obsequio o consumo personal?

f) ¿En que épocas sus clientes adquieren en mayor cantidad sus chocolates?

Marketial Mix

a) ¿Qué características deben tener los chocolates para lograr ser percibidos como

exclusivos?

b) ¿Conoce la existencia de una empresa comercializadora de chocolates

artesanales que tengan diversas formas y un empaque innovador?

e) ¿Qué caracteristicas cree que tienen sus chocolates que se diferencian de los

otros?

d) ¿Cuál es el tiempo aproximado de duración de los chocolates que produce?

e) ¿Utiliza o conoce algún proceso que evite o retarde que los chocolates se

derritan?

t) ¿Qué aspectos puede percibir como fundamentales dentro de su producto?

g) ¿Cree que su producto satisface las expectativas de las personas que lo

consumen? ¿Por qué?

h) Si pudiera cambiar algo del producto que ofrece, ¿que seria?

i) ¿Qué tan importante es el precio de los chocolates? ¿Por qué?

j) ¿Considera importante el ofrecer chocolates con receta casera, de diversas

formas y con un empaque innovador? ¿Por qué?

k) ¿Cuál cree usted que seria la mejor forma de distribuir este tipo de chocolates?

¿Por qué?

1) ¿En qué lugares cree usted que se deberlan vender estos chocolates? ¿Por qué?

m) ¿Qué tan importante es la promoción y la publicidad en el proceso

comercialización de nuevos chocolates?
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ANEXOB2

FORMATO DE LOS GRUPOS FOCALES

Etllpa de Desarrollo

"Ahora vamos a realizar un pequeño ejercicio que nos servirá de guía para el resto de la

sesión. Si yo les menciono la palabra "Dulces" ¿Qué palabras se les viene a la mente?

1. Hábitos de consumo de chocoltltes

a) Ahora si yo les digo chocolates ¿Qué palabras se les viene a la cabeza?

b) ¿Cuál es la razón principal por la que adquieren chocolates? ¿Qué los motiva a

adquirir y consumir?

e) ¿Con qué frecuencia adquieren chocolates para consumo personal.... y obsequio?

d) ¿Existe algún día u ocasión en especial, en la cual adquieren más chocolates?

e) ¿Dónde suelen comprar los chocolates? ¿Dónde prefieren adquirirlos? ¿Por qué?

t) ¿Qué caracteristicas de los chocolates son fundamentales para ustedes al

momento de adquirir un chocolate para consumo personal.... y para obsequio?

El sabor, el relleno que pueda tener, la envoltura, el empaque, las formas de los

chocolates, el precio, la calidad, la marca.

Si ustedes fueran las personas que están a cargo de elaborar y comercializar chocolates,

cómo lo harían... ¿Cuáles serían las características que tendrían los chocolates? ¿Qué

rellenos tendrían los mismos? ¿Qué formas? ¿Qué empaque le pondrían? ¿Qué

envoltura tendrían? ¿En qué lugares los venderían? ¿A qué clase social se enfocarían?

¿Qué precio les pondrían? ¿Cómo los promocionarían?

Ahora, hablaremos de los tipos de chocolates que ustedes consumen con frecuencia...

2. MIlI'C4f de Chocolgtes

a) ¿Qué chocolates conocen?



•

•

•

•

•

b) ¿Cuáles son sus chocolates favoritos?

e) ¿Qué considerarían ustedes que se debería hacer para mejorar estos chocolates?

d) ¿Qué características deberla tener un chocolate para que ustedes lo perciban

como ideal?

J. Presentgdón de lo, C1UJcoloUs eDil Reeetll Cqserq

a) ¿Cuando vieron y degustaron los nuevos chocolates que fue lo primero que se les

vino a la mente?

b) ¿Qué fue lo que más les gust6? ¡Yor qué?

e) ¿Qué fue lo que les disgustó? ¡Yor qué?

d) ¿Qué cambios le harían a estos nuevos chocolates? ¿Le cambiarían el empaque,

la envoltura, los rellenos, las formas?

e) ¿Qué característica distingue a estos chocolates de los otros? ¿Encuentran alguna

diferencia? ¿Los ven mejor o peor? ¡Yor qué?

f) ¿Cuál de los dos empaques creen ustedes que deberla estar dirigido para los

chocolates de consumo personal?

g) En cuanto a la personalizaeión, ¿qué les pareció?

h) ¿A quién creen ustedes que les podría gustar más este tipo de chocolates caseros?

¿Porqué?

i) ¿Si los chocolates estuvieran en el mercado los adquirirían?

j) ¿Con qué frecuencia adquiririan estos chocolates para consumo personal.... y

para obsequio?

k) ¿En qué ocasiones los adquiririan en mayor cantidad?

1) ¿Qué los motivaría a volver a comprar estos chocolates caseros? ¡Yor qué?

m) ¿Qué precio le pondrían a los chocolates caseros dirigidos a clientes?

D) ¿Qué precio le pondrlan a los chocolates caseros dirigidos a consumidores?

o) ¿Dónde creen ustedes que se deberla vender estos chocolates? ¿Cuál seria el

mejor sitio? ¿Por qué?

p) ¿Qué opinan acerca de formar parte de nuestra red de distribuci6n? ¿Lo ven como

algo fácil y atractivo para obtener ingresos?



ANEXOB3

FORMATO DE LAS ENCUESTAS

1) ¿Adquiere usted chocolates?

NoD

01nel¡uio

Calidad
Marca
Sabor
Precio

Relleno
Empaque
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Si contestó que no, Graciaspor su colaboración
Si contestó que si. seguimos con la encuesta, pasar a la siguiente pregunta

%) ¿Cuál es la principal razón por 1 que dquiere chocol tes? (Elegir un sol opción)

Consumo Personal§
Obsequio

Lasdos anteriores

3) ¿Con qué frecuearia adquiere chocolates? (Elegir UDa sola opción)
Una vez al mes

Dos vecesal mes
Tresvecesal mes

Cuatroveces al mes
Más de cuatro veces al mes

4) ¿En qué ocuioDes adquiere asted mayor cantidad de chocolates? (Eleair 3 opciones)

San Valentin
Día de la Madre

Dia del Padre
Dia de la Mujer

Navidad
Cumpleaños

Eventos (matrimonios, bautizos, etc)

Aniversarios
Ningunaocasión en especial

5) ¿Qué caradelúticu coDlideramú importantes al momento deadquirir chocolates? (Elegir 3
opciones en cada literal)

Consumo PBSOIIaI
Calidad

Marca
Sabor
Precio

Relleno
Empaque

6) ¿Cúles son las marcas de chocolates que se le vienen ala mente en este momento?



Por qué? _
Por qué? _
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7) ¿Quf precio p.a por UDa caja que contiene de8 a12 ehoeolates? (EIe&irUDasola opeió.)
Más de 7usd

6-7usd

5 - 6usd
4-5usd

3 -4usd

NUEVO PRODUCTO

Ahora se le dará una degustación de los nuevos chocolates caseros que se quieren lanzaral mercadoy
se le mostrará la presentación de los mismos.

8) Cuando se le presentó y cteautó 101 chocolates caseros, ¿qué fue lo primero que le le vino a la
mente acerea de éstos? (E .r .... sola opción)

Son Excelentes 1

Son Buenos 2
Son Regulares 3

Son Malos 4

9) Califique loa chocolates que se le acaba de presentar, en fundón ele las siguientes
caraderisticas. Coloque una X eo el Húmero que mú se mú se aproxime a IU opioióo sobre los
mismos

Calidad
t--t-+--t-----i

Empaque I--t--t---+---i
Formas

t--t-+--t-----i
Sabor

I--f--+--+-----i

Envoltura
L...--'---'------'-----'

4 3 2 1

10) ¿De qué manera le gustarla poder penooalizar estos chocolates? (Elegir uaa sola opeiÓD)

Coloresenvolturas
Coloresempaques
Diseñoempaques

Rellenoschocolates
Formas chocolates

11) Si éste producto estuviera a la venta, ¿qué haria? (Eleak una 10la opeióo)

Definitivamente lo compraríaD
Probablemente lo compraríaD



Obsequio

Una vez al mes
Dos veces al mes

Tres vecesal mes
Cuatrovecesal mes

Más de cuatro veces al mes

•
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Probablemente no lo compraríaU
Definitivamente no lo compraríaD

11) ¿Cuánto estarfa dilpuesto a pagar por una caja de estos chocolates caseros, que conte.a de 8
a 11 unidades? (Eleair una sola opción en cada literal)

Consumo PS'SOIIIII Obsequio
Más de 7 usd Más de 7 usd

6-7wd 6-7usd

S-6usd 5-6usd

4-5usd 4-Susd

3 -4usd 3 -4usd

13) ¿En dónde le gustarla adquirir estos chocolates caseros? Elegir una sola opción)

Supermercados
Tiendasde barrio

Islas en centroscomerciales
Venta directa(a través de catálogo)

14) ¿Coa qué freeuencia adquirirla usted estos nuevos chocolates? (Elegir una lola opción en
cada literal)

COItSllIflO Personal
Una vez al mes

Dos vecesal mes
Tres vecesal mes

Cuatrovecesal mes
Más de cuatro veces al mes

lS) ¿En qué ocasiones preferirla usted adquirir estos chocolates caseros? (Elegir 3 opciones)

San Valentín

Día de la Madre
Día del Padre

Díade la Mujer

Navidad
Cumpleaños

Eventos (matrimonios, bautizos, etc)

Aniversarios

Ningunaocasiónen especial(sólo para coasumo)

16) ¿Qué tipo de relIeaos le a_aria que tenam los nuevos chocolates? (Elegir 4 opciones)

Maracuyá
Coco

Cereza
Café

Trufas

Naranja
Nuez
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17) ¿Le intereurfa formar parte de lUleltra red de distribuci6a (red multinivel) para vender
ehocolates comofueDte deÜIp'eIoI?

Finalmente quisiera bacerle alguoas preguntas paraanalizar de mejor manera suconsumo dechocolates

•

•

•

•

Edad
15-19

20-24
2S-29
30-34
35-39

40-44
45-49

So-SS

Estado civil

Soltero
Casado

Divorciado
Viudo

Nivelde edUuei6D
Primario

Secundario
Universitario

Postgrado



ANEXOB4

RESULTADOS DATOS GENERALES DE LA ENCUESTA

mAD

• • lS-19 dos

12% 11% . 20-24 afios

O 25-29 eilos

e 30-34 aios

• 35-39 8ftos

• 40-44 aftos
11% 12010

• 4S-49 aftos

• So-SS aiios

•
ISTADO CIVIL

•

•

•

. ,

~_ ...

;~' .

Sohero

• Casado
o Divorciado

OVmdo



NIVIL DEIDUCAOÓN

15% 1% 13%
Primaria

• Secundaria

O Universitario• O Postgrado
71%

•

•

•

•
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ANEXODl

CHOCOLATES, EMPAQUES Y ENVOLTURAS

CHOCOLATES



•

•

•

•

•

EMPAQUES PARA "CONSUMO PERSONAL"
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EMPAQUES PARA "OBSEQUIO"
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EMPAQUES PARA "OBSEQUIO"
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EMPAQUES PARA "OBSEQmO"
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ANEXOD3

REGLAMENTO DE LA DISTRIBUCIÓN A TRAVÉS DE "NE1WORK

MARKETING"

• Para que una persona pueda convertirse en distribuidor independiente de CHOCO

ART, la primera regla es que deberá ser cliente de la empresa.

• Los clientes que quieran convertirse en distribuidores independientes deberán

acercarse hasta las instalaciones de la empresa a cancelar la cantidad de 10 USD,

con una copia de su cédula y papeleta de votación. Posteriormente se les dará un

curso de capacitación y se les realizará una prueba de selección múltiple.

• Aquellas personas interesadas que hayan pasado la prueba con un puntaje mínimo

de ocho sobre diez recibirán un diploma de "consultores", un brochure (mini­

catálogo) y un kit del producto para iniciar en el negocio, así también se les

asignará un código con el cual serán registrados en a base de datos de la empresa;

caso contrario, se les dará una segunda oportunidad para rendir esta prueba.

• La capacitación a los distribuidores se realizará una vez al mes, en fechas que

serán fijadas con anticipación.

• Los pedidos podrán ser realizados via telefónica o través de la página Web.

• Al momento de realizar el pedido, los distribuidores independientes deberán

cancelar el 5001Ó del monto del mismo en la cuenta corriente de la empresa, para

procesar los mismos y enviar al Área de Producción. El restante 50% será

cancelado al chofer de la empresa en el momento de la entrega, por lo que éste

llevará una factura del pedido, la misma que deberá ser firmada por los

distribuidores en el momento de la entrega, como muestra de que ha sido

cancelado el monto restante y como prueba de que el producto se encuentra en

excelente condiciones y la cantidad es la requerida.
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• Los pedidos serán entregados por el chofer de la empresa una semana después de

que éstos hayan sido hechos y una vez que haya sido cancelado el 500.10; esto

siempre y cuando el pedido ascienda los 70 dólares, caso contrario los

distribuidores deberán acercarse hasta las instalaciones de la empresa a adquirir

los productos.

• Se garantizará la calidad de los productos, por lo que si los mismos sufren dalias

al momento de ser trasladados a su lugar de destino, se procederá a cambiarlos en

un plazo máximo de tres días.

• Se aceptarán devoluciones siempre y cuando el pedido no es el correcto, o si la

cantidad no es la requerida.

• Cada mes, es decir cada campaña, se sacará un nuevo brochure con los productos

y promociones del mes. Si los distribuidores hacen los pedidos en la última

semana de la campaña, el brochure les llegará gratis en la entrega del pedido;

caso contrario deberán acercarse a las instalaciones de la empresa para adquirirlo

por un precio de 0,80 dólares. De igual forma, por cada brochure adicional que

requieran los distribuidores, deberán cancelar la misma cantidad.

• En ciertas campañas y principalmente en fechas especiales, se entregarán cupones

de descuento a los distribuidores, los cuales podrán ser utilizados únicamente en

la campaña en la que sean entregados. Éstos serviránal momento de realizar los

pedidos, ya que los productos los venderán al mismo precio que esté en el

brochure.

• Existirán dos niveles de recompensas. Las comisiones que se entregarán a los

distribuidores independientes irán de acuerdo a los montos de venta como se

muestra a continuación:

Primer nivel
- Por un pedido de 70 USD a 149,99 USD, recibirán el 10% del monto de

ventas.
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- Por un pedido de 150 USO a 239,99 USO, recibirán el 15% del monto de

ventas.

- Por un pedido de 240 USO o más, recibirán el 200tle del monto de ventas.

Segllllfio nivel

Por las ventas que hagan las personas que se encuentren bajo la red de cada

distribuidor, éstos últimos recibirán la mitad de los porcentajes antes

mencionados, por lo que los mismos serán del 5%, 7.5% y 100.10 respectivamente.

• Las comisiones que los distribuidores percibirán por las ventas que hagan y por

las ventas realizadas por las personas que se encuentren bajo su red, serán

canceladas por la empresa al momento en que se entreguen los pedidos que hayan

hecho.

• Si un distribuidor no haceun pedido durante dos meses seguidos, es decir durante

dos campañas, automáticamente dejará de forma parte de la red de distribución, y

por consiguiente dejará de recibir los ingresos residuales por las ventas que hagan

las personas que se encuentran bajo su red.



• ANEXOD..

DESVIACIÓN ESTÁNDAR - PROYECCIÓN DE VENTAS

20K

11,7

• Producción, 10e .•y~.e-.yproduelol címicos 1,0 4,7 2,1 2,1 2,1

Elabcnci6nY--u..eIIIlIIÍIIl I,S 2.1,4 12,1 31,6 2.1,1
Elaboraci Y~6a • .,.,..,yprodaelul.... Q,3 14.1 ~,9 21,0 13,7
Elabonci6nde...y.........wptlly ..... 1,1 7,9 6,0 4,3 4,7
Elaboración de pnIlIIIcCaI.... 4,s 4,' 3,1 4,' S,9
ElabonciÓll de productos de moIincria y panadcril 4,7 1,3 4,a 3,4 4.2
Elaboración de l2ilcv 1,9 2,2 3,0 6,7 5,6
Elaboración do C8C&l, choeolm y osde 3,0 .7,6 9,1 7,2 S,8
E1abanción de o psoduc alimenticios ~,I 6,1 0,1 1,6 S,O
Elaboración dobebidas ·2,S -10,3 7,1 4,6 6,5

• = 8,27

= 2,23

Escaarlo Optimista - 6,27 + 1 (2,23)
= 8%

Eseeuario Pesimista ""' 6,27 - 1 (2,23)
I • ""' 4%

•

•
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ANEXOD.5.

DISTRIBUIDORES INDEPENDIENTES

• •

~Ea"""

r.ac-rtD 0pdmIIta

~"'. 'la

P' hnd. flOr. Aueen
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ANEXOS E



• •

Elaboraclo por: Autora

• •

ANEXOE.l.

INVERSIONES TOTALES

2.328,88

828,03

1.425,50
15.975,00

1.526,13
1.500,00

31.577,62
55.161.16 72.16

..

1.849.75

•
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ANEXOE.1.

INVERSIÓN INICIAL CON APALANCAMIENTO y SIN APALANCAMIENTO

,"IC "'''1. : '1' r!f,l.-";; 1,rF":n' I: .~.,.~.,. !.T' ......,,~ "',;" ,"',',',\ ,-:1."'1 " -.
..... - : Ir _ t . I i ". -' , '. h, 1" -4 .(. "I··r

, ,'!:' ',_.' ,',_ ...•• _ . ~"- _·~.:~o_..~· J.:c."L- ........~:...l~.. cc' ..~: 1"0
,..

..~:!r~·I~
.r , \ '~I

,L.
..;:- !·;-'·':·:;'~o~~-;:·~-¡~ ~ ! _.,~~ 1, '>~ ~:'

,h. "

828,03
1.425,50

2.328,88
Mueblesy equipo de oficina
Equipos de computación

Equipo y maquinaria de producción

Cami6nChevrolet Isuzu NKR. ID 2.0 tn. 15.975,00
Gastos de constitución 1.526,13
Adecuaciones 1.500,00
Capitalde trabajo 31.577962

TOTAL 55.161,16

Elaborado por: Aatora
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ANEXOE.3.

PRESUPUESTO DE INVERSIONES

PRESUPUESTO DE EQUIPOS Y MAQUINARIA DE PRODUCCIÓN

CaatJdad
I
1
1

nr,"
Costo total S I~

,\,1 a;,.,....,.·"E·' ,~ '~('~r~=
_ .. _. --._- ....

[}OlEom

.. r f'''''' "'F' ,~ri,1l"t"" ¡ 'r~~''''li'i~,r--¡$''·~!"_-i'·~t·. :l::f¡- ,-r. ; ':"' ~ ~•...• "--, '!~
-Lll-;. "_. - '~~ .• I_'~L " t":" .. ~t' .~ .. :..:.~.:~ L.-_-·~ ~~•.L- t~~._ .' L '_·',:1: -.1 ',1 :'.~';-~'

r"l'1'4tA't, "lPlJ':lt·_''':' ..:lli' ~' .\ ( r11

Cantidad COito UDltarlo Costo total S

Refrigeradora General Electric 17 Pie Top Moun I 1.019,00 1.019,00

Cocina 1- Iupit (6 bomillas) 1 564 ,00 564,00

Extractor de Olores I 100,00 100,00

Balanza electrónica decocina CAMRY, EK5055-FJ5KG 2 20,00 40,00 1 20,00

Olla Chocolatera 4 9,00 36,00 2 18,00

Olla de Acero Inoxidable 6 lts , 4 7,99 31,96 2 15,98

Bowl Acero Inoxidable 22cms, 8 5,99 47,92 4 23,96

Mánnol Granito Ciencia Corumba 2 95,00 190,00 li 95,00

iEstanterias de 3 Pisos 3 100,00 300 ,00

TOTAL 1.328,881 1 172,94

Fuente: Almacenes Moatero, InventAgri, CoId Metal Dunfrio • Freddy Gamita Represeatadouel

Elabondo por: Auton

PRESUPUESTO DE MUEBLES Y EQmPOS DE OFICINA

to Unitario S
30

118,66

31,66

100
4,45

11

li
118,66

31,66

1~,32

15

FueDte: Megaman, SaBta Mari.. Super Paco.
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ANEXOE.4.

GASTOS DE CONSTITUCIÓN Y ADECUACIÓN

Registro sanitario

Pago Patente Municinal

PaRO Notaria

BúsquedaIEPI CHOCO ART

Escrituras
Publicación extracto en eldiario

Afiliación a la Cámara de la PeaueñaIndustria

Honorarios profesionales a a

Inscrinción nombramiento Gerente General
Inscrinci ón compañía reaistro mercantil

TOTAL GASTOS

Fuente: Cabezas & Wray Asociados
Elaborado por: Autora

Adecuación Local

Elaborado por: Autora
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ANEXOE.S.

CAPITAL DE TRABAJO

• •

Proyecto coa y liDapalucamiento

MateriaPrima
Nómina
Publicidad
Servicios Básicos
Combustible(diesel)
Arriendo
Capital de trabaio D8

Elabonclo por: Autora

19.654
8.049

2.163
365
147

1.200
31.577.62



• •

Deuda
Capital Propio
Total

• •

ANEXOE.6.

ESTRUCTURA DECAPITAL

Lorena Aguilar
SoniaBenavides
Total

• •

Deuda
Capital Pronio
Total

Elaborado por: Autora

o
55.161
55.161

Lorena AguiJar
SoniaBenavides
Total
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ANEXOE.7.

• • •

IlmaarIo Esperado

PRODUCCIÓN' Y VENTAS TOTALES m UNIDADES y IMPAQ1JES PORPERtoDo

Producdóa y Vaatu Aaualel ea UDldadel y Empaq..

2109

1818
1011
.11
2813

349.534
391.478
430.626
490.913
559.641

3.495
3.915
4.306
4.909
S.s96

346.039
387.563
426.320
486.004
554.045

2.685
3.007
3.308
3.771
4.299

343.354
384.556
423.012
482.233
549.746

34.335
38.456
42.301
48.223
54.975

1G09
1818
1011
2812
1013

Producción y Votas MeDIuaJeI eD Unldade. y Impaqaes

224
251
276
314
J58

ProducdÓDYVeDta. DIana en UDIdades y bapacpel

28.613
32.046
35.251
40.186
45.812

7
8
9

10
12

2861
3.205
3.525
4.019
4.581

954
1.068
1. \75
1.340
1.527

95
107
118
134
153

Puente: Gereute I'iuDdero deNeltIé, Ibld, Proyección. VeD'" Cip. 5.
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AlUXO&8.

PRODUCCIóN Y VENTAS TOTALES ENUNlDADIS y EMPAQUES PORPUúODO

ltKeaarlo OptImista

PnMtuc:dó. y Veatu Anules eIt UDIdades y Empaques

%- m.497 3.77S 373.722 2.900 370.822 37.082
1818 422.796 4.228 418.568 3.248 415.321 41.S32
:2OU 465.076 4.651 460.425 3.572 456.853 45.685
1012 530.186 5.302 524.885 4.073 520.812 52.081
%013 604.413 6.044 598.368 4.643 593.726 59.373

PnMIac:d6II YVentu Meataalelea UDldades y Emptlq..

AJí

2809 31.458 315 31.143 242 30.902 3.090
181. 35.233 352 34.881 271 34.610 3.461
%011 38.756 388 38.369 298 38.071 3.807
%012 44.182 442 43.740 339 43.401 4.340
%013 50.368 S04 49.864 387 49.477 4.948

Prodac:dóa y V.tu DIari8I eD Unidades YEmpaques

127
145

103
115

1651.649

1.030
1.154
1.269
1.447

8
9

10
11
13S, I I I

3
1
1- _

3
4

1
1- _

4

:heate: Gerente Jl1uDderodeNatW, IbId, Pro)'ecd6Il deVelltaICip. S.
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ANUOL9.

• • •

IsmaarloPat.IsD

PRODUCCIóN Y VENTAS TOTALESEN UNIDADES Y EMPAQUESPOR pEiÚooo

ProducdéD YVeIltu AIlualel ea U...... y Empaques

~ 335.553 3.356 332.197 2.578 329.620 32.962
18111 375.819 3.758 372.061 2.887 369.174 36.917
1111 413.401 4.134 409.267 3.176 406.091 40.609
1812 471.277 4.713 466.S64 3.620 462.944 46.294
1813 537.256 5.373 531.883 4.127 527.756 52.176

Producdó. YVentu MaI.aIes ea Unidades y Empaq1lU

Aftos Prod.cdón MenslUIl 1# De DespercUdas , De Ullidadcs eDtregacflU , De Devofudones Ve
(Unidada) MeMo.1ea a DiJtribuidoru Inde.pendlenta Totala (Unidades) (Empaques)

:ze8'J 27.963 280 27.683 215 27.468 2.747
ala 31.318 313 31.005 241 30.764 3.076
11111 34.450 345 34.106 265 33.841 3.384
1812 39.273 393 38.880 302 38.579 3.158
:1013 44.171 448 44.324 344 43.980 4.398

Prodacdóa YVen'" DI.rtu ea UDldadeI y lb8paqaes

2011
2012
2013

3
1
1-- _

3,1-- _
3
41-1 _

4

7
8
9

10
11

916
1.025
1.128
1.286
1.466

92
103
113
129
147

P8cDte: GereDte ll'iIwtdero de Na&W. 1Md,Proyec:dóD deVeDtIII Cip. 5.



• • •

ANEXOE.I0.

• • •

COSTO UNITARIO TOTAL MATERIA PRIMA DIRECTA
CONSUMO PERSONAL Y OBSEQWO (eJDpaques 175 gr.)

Materia Prima Directa

Trufas de chocolate
Chocolates relleDos de maracu
Chocolates rel1eDos de cereza
Chocolates relleaos de nuez
Chocolates rel1eRos de café
Chocolates reUeaos de coco
Chocolates sin relleno
Empaques de cartón corrugado
Envolturas
Etiqueta fuU color
Costo Unitario Total

*c-. empqMe de175grtIIIIDS contiate 1(J c1IocoltIta

(Elaborado por: Autora

2
1
2
1

1
2
1
1

10
1

Costo
Unitario

0,05
0,05
0,05
o.os
0,05
0,05
0,05
1,20
0,03
0,25

Costo por
Empaqu

0,10
0,05
0,10
0,05
0,05
0,10
0,05
1,20
0,30
0,25
2.2!
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ANEXOLll.

COSTOS UNITARIOS DBSGLOZADOS

COSTO UNITARIO TRUFAS DE,CROCOLATE

("75 TIlUJ'AS)
COSTOUNITARIO CHOCOIl.ATES RELLENOSDE MARACUYÁ

(4SI CHOCOLATES)

0,010
0,006

0,004
0,001

0,027

0,0005

COIto
UDita rlo

1,73

4,6

0,2 1

2,862

12,36

0,527

7

14
28

3000

3328,143

terla Prima Directa

Manteca de
Azúcar
Glucosa
Juzoconcentrado de mame

Chocolate coberturasemi-amanto

250

sao
1000
3000

5
142.35

• DirectaMateriaP

COSTO VNlTARIO CHOCOLATES REu.J.NOS DE CEREZA
(508 CHOCOL\TES)

COSTOUNITARIO CROCOL\TES REu.ENOS DE NUEZ
(458 CHOCOLAftS)

0.012

0,027
0,010

Coll
UDltarlo

4,6
12,36

5,334

3000

4754,49

Directa

4,6

2,15
6,12

12,36

250
600

3000.0
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COSTO UNITARIO CHOCOLATES RErLlNOS DE cAFÉ
(8 CHOCOLATES)

COSTO UNITARIO CHOCOLATES RELLENOS DE COCO
(4!8 CHOCOLATES)

0,002

0,027

0,004
0,004

0,002
0,010

Coet
Unltari

4,6

2

12,36

1,875

0,774
0,706

1

375

900

12,5

3000

18,75

Costo I I Materia Prima Directa
Unitario

Chocolatecoberturasemi-amargo 3000 gramos 12,36 0,027 Chocolate cobertura semi-
Mantecade cacao 1 libra 4.6 0,Q10 M8Dtec:a deaao
Leche 600 mililitros 0,36 0.001 Az6car
Caféinstantáneo 7S IP1U11OS 1,7S5 0,004 Glucosa
Glucosa ISO grumos 0,529 0,001 LedIe
Mantequilla 675 gramos 1,788 0,004 CocoRaUado
Whisky ISO mililitros 1,258 0.003 COito Unitario Total
C

COSTO UNITARIO CHOCOI..ATIS SIN REI,I.ENO
(seo CHOCOLATES)

7,966
16,8134000

1,666
o

E'üondo por: Autora
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ANEXOE.l1

COSTOS mos ANUALES

• •

Gastos N6miDa
Gastos Adminisb'ativos
Gastos deVenta
Oastosde
C>tro3 Gastos
Total Cost

22.150.19
8.183,92
1.885,61
8.650,30

562,4&
41.432

28.713,46
8.183,92
2.188,32

11.944,75
490,17

25.783,36
8.183,92
2.5 17,39

11.016,72

28.335,83
8.183,92
3.513,13

11.393.so
513,75

51.940,13

EIaUIio Esperado

COSTOS VARlABLJ.SANUALES

EtaDaJio 0ptmIbta

KKeIW'Io PeslJDbta



• •

&laButo Estendo

• ...

COSTOSTOTALES ANUALES

• •

KlCeIluio 0ptbaIIta

a.CIIWto PesIafJta
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ANEXO E.13.

... • •

MARGENDE CONTRIBUCIÓNUNITARIO

3,13 3,14 3,15 3,11 3,13

Producto I Precio Costo Variable Contrlbudón Indlce de Ponderaclón a-b I Promedio
Uoltarlo Unitario (a) ContribucI6n (b) Ponderado

5,00 2,54 2,46 49% I 2,46

6,00 2,54 3,46 580/. 2 6,93

3 9,391 3,13

Producto Predo COito Variable Contribución lDdlte de PODderaclón a-b Promedio
Unitario Unitario (a) Contribudón (b) Ponderado

Consumo Personal 5,00 2,52 2,48 50% l 2,48

Obseauio 6,00 2,52 3,48 58% 2 6,96

3 9,43 3,1

Producto

Consumo Personal
Obsea uio

Predo
Unitart

5,00
6,00 2

3

a-b

2,49
6,97
9,46 3,15



• • • ... • ..

Producto I Precio Costo Variable Contribadón Índice de Ponderadón aab I Promedio
Unitario Unllario Ca) Contribudón (b) Ponderado

Consumo Personal I 5,00 2,56 2,44 49"Á 1 2,44
Obsequio I 6,00 2,56 3,44 570/. 2 6,89

3 9,33 3,11

~~.--~'~;~i.'::'~ .

Producto Predo Costo Variable COIltrlbladón Indlce de PoaderadóD .ab I Proanedio
Unitario Unitario Ca) Contribución (b) Ponderad

Consumo Personal 5,00 2,54 2,46 49% I 2,46,
Obsequie 6,00 2,54 3,46 58% 2 6,92

3 9,381 3,13

EI8bondo por: AatoN
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ElCellario Esperado

Costo Materia PrimaDirecta
Comisiones Ventas
Costo de Ventas S

Esceurio Optimista

• •

ANEXOE.14.

COSTO DE VENTAS

• *'

CostoMateria PrimaDirecta
Comisiones Ventas
Costo de Ventas S

Eseeurio Pesimista

CostoMateria Prima Directa
Comisiones Ventas
Costo de Ventas S

Elaborado por: Auton

84.906
24.029,25

108.935

75.472
14.239,56

89.712

95,.095

28.594,81
113.690

84.529
25.417,61

109.946

104.604
33.304,55

137.909

92.982
29.604,04
122.~

119.249
53.435,29

172.684

105.999
35.623,53

141.623

135.944
64.122,35

200.066

120.839
56.997,65

177.837



•

ARo1009

• • •

ANEXOE.l5.

NOMINA DECHOCO ARTI:SI'I'.IUDA

• ..

ARo101



•

.ulOJtll

• • • • •

AR0 10U



•

AflOlOU

• • • • •
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• • •
ANEXO E.16.

NóMINADE alOCO ART OP"I1MISTA

• ..

AÑOlOIO



•

AtID2011

• • • • •

~020U



•

~020U

• • • • •

FlImt8: SANCHI:Z,~ "La TabIIl:a 'I'rtbIIIIIta '1LaII8nI", EdIcfnM I'.DYPE, 2001,p. 2, 3 16.
........ per.AIDra
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,\Ro 2009

• • •
ANEXO E.11.

NOMINA DECHOCOART PESIMISTA

• •

ARo201



•

~01011

• • • • •



•

ARo2t13

• • • • •

JP.-.:~ GIIIMItA, "La TüIla~ '1LaIIanI".~ mVPE,2807. p. 2, 3 '1"
DUo"" plr. ÁIII8ft
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ANEXOE.la.

PRESUPUESTO DEGASTOS

• •

GastosAdministrativos
Gastosde Venta
Gastosde Marketing
Otros Gastos
Total Guto

Elaboraclo por: Autora

8.183,92
1.885,61

8.650
562,48

19.282,31

8.183,92

2.188.32
11.944.75

490.17
22.807,16

8.183,92
2.517,39

11 .016.72
487,71

22.205,7

8.183,92
2.970,88

12.246,18

488.75
3.889,73

8.183,92
3.513,13

11.393,50
513,75

23.604,30



• •

TeWono
10tanct baoda ancha
:lnccDtivos VClIDaci1aciooes Pcnoaal
COSTO TOTAL

• •

ANEXO E.19.

GASTOS DE ADMINISTRACIÓN

Anual S
4.800,00

917.28
542.64
360.00
324.00

1.240,00
8.183

Cono An..1S
4.800,00

917.28
542,64
360.00
324,00

1.240,00
8.183~2

•

o Anual S
4.800.00

917,28
542.64
360.00
324,00

1.240.00
.183.91

•

heate: Impraa EJédrlca Quito, EMAAPQuIto, AHlDateI,AadlDaaet, NÓIDIIIa CAp. ,.
!laborado por. Autora
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ANEXOE.1O.

GASTOS DEVENTA

• •

FbeBte: CartOMl'a PicbiBcha, Petrocomerdal, N6miu C6p. ,.
Elaboradopor: A_ra
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ANEXOE.21.

GASTOS DE MARKETING

lCouche 1 6 mesesl 2.000 1 . I 0,035
0,055

2 meses 2 - 2.598,40 5.196,80
3 meses 1.800 - 0,03 162,00 162,00 - 162,00

3 meses 3 - 100,00 900,00 900,00 - 900,00

4 años 1 12 842,24 - 10.106,88 10.106,88 10.106,88 10.106,88

5 aBos 477 5.723 0,03 171,68 214,60 268,24 335,31 419 ,13

5 años - 143 4,00 572,26 143,06 178,83 223,54 279,42

S años 1 12 5,SO 66,00 82,50 103,13 128,91 161 ,13

5af1os - 178 0,43 76,57 95,71 119,64 149,55 186,93

5 aflos - r 350,00 350,00

5aft05 I 12 20,00 240,00 240,00 240,00 240,00 240,00
8.6~.J01 11.944.751 11.016.721 12,246.181 11.393

Fuente: DiarIo El Comerelo. Ageada de Modelel StyleModeI, La Meta, Radio Fueto JIot106,Uneareda YTecaohelp.
Elaborado por: Autora
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ANEXOE.21.

OTROS GASTOS

• ""

PRESUPUESTO DE SUMINISTROS DE OFICINA

.4:'~ "-:,~~.0T ~~~l::~,,:.:r- L':~~~' ~=- -·l'·\~":J . =- ~:Xl ,~~.__ ;-_"'_~~ ·,--~:'.'l ~j'r':J ~l'J~ '~~7''f:: T~r'~ 1- ':1 Fln~'r'r -- ::;;'f';'W" '1' '~ff·.l-', r."1--·.)~'T.r.Jr

Canddad COfto VnMarto S CoMo Total S CanUdad Coato Total $ CantWad Costo Total S Canadad Casto Total S Canddad Costo Total S

;RoImudo '00 boiu do lIIPlII hoad 7S". A-4 4 3,SO 14,00 4 14,00 " 14,00 4 14,00 4 14,00
BoIipIIb Bic(. do 12 uaidIdoI) 1 3,00 3,00 1 3.00 1 3,00 1 3,00 1 3,001._CQl bomdar EwIuIioa(CIia do 121111id1da) 1 2,00 2,00 1 2,00 1 2,00 1 2,00 1 2,00

Caja de 100 Clip!~ 9-32 (SOg.) 1 I,SO 1,.50 1 1,50 1 l,SO 1 I,SO 1 I,SO
,FOId«1 CII1IItina.... 1SOar. Oficio 12 0,07 0,14 12 0,14 12 0.14 12 0,84 12 0,14

PaqueIll ele 25 .... bMd S6gr. Oficio 11,4x24 cm. 3 0,50 1,50 3 I,SO 3 1,50 3 1,SO 3 1,SO

PIquete do StidcNotes 3 0,311 1,14 3 1,14 3 1.14 3 1.14 3 1.14

CIrludIo 4 1,00 32,00 4 32,00 4 32,00 .. 32,00 4 32,00

Cartuc:bo oob im- 2 1,00 16,00 2 16,00 2 J6,OO 2 16,00 :1 16,00

R~de volCllje( IOOO VA' 2 .u,00 so,OO 1 .u,00 O - O · O -
ICorfllpioot 2 7,00 14,00 I 1,00 O . O · O .
8uureIroI_ ofteinI 3 3,36 10.01 O - O . O · O -
Conector S1IIJiIo tipo l6piz Xl 4 1,61 6,44 4 6,44 4 6,44 4 6,44 .. 6,44
]i'lQUCIIe deticUu (lOOWIidIdea) 2 15,00 30,00 2 30,00 3 4S,00 3 45,00 4 60,00
, Mm_IINJ'. MocfiIM 4 1,93 7,72 4 7,72 .. 7,72 4 7,72 4 7.72

c::.ia delInIlII 2 1,00 2,00 2 2,00 :1 2,00 2 2,00 2 2,00

PerfurIdoa .. 2,00 1,00 4 1,00 4 1,00 4 1,00 .. 8,00

CiDIa scoeah c:rill1ll ClOIIbao 4 0,56 2,1.4 o . O - O - O .
Calculad,ora 132x96x34 4 1.12 4,4' J 1,12 O - O · O -
TOTAL 206.94 159,26 141.14 141.14 1!6,14

.......: Mepnm:I, 8aper Paeo
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PRESUPUESTO DE HERRAMIENTAS FUNGIBLES Y SUMINISTROS DE COCINA

1246-03C de 10 a 285"C

40

3
4

6

6

6
2
3

30

6

CelteTeaI.
0,60 I 24,00
1,50 I 1,50

2,00 I 6,00

4,00 I 16,00

3,81 I 3,81

I,IS I 6,90
UO I 9,00

2,50 I 15,00

6,78 1 13,56

0,85 I 2,55

1,80 I 54,00
0,20 I 1,20

19.!2

CaIIe.T.....
30,00

3,00

8,00

24,00

3,81

2,30

9,00

15,00

20,34

3,40

9,00

1,80

~

CelteT.... S
501 30,00

21 3,00

41 8.00

61 24,00

1I 3.81

21 2,30
61 9,00

61 15,00

31 20,34
4\ 3,40
61 10,80
91 1,80

UI,4S

C"'TaMI.
30,00

3,00

8,00

24,00

3,81

2,30

9,00

15,00

20,34
3,40

12,60
1,110

lJ3.J5

C..T..... S
30,00

3,00

8,00
24,00

3,81

2,30

9,00

15,00

20,34

3,40
14,40

1,80

135,O!

Fuente: Almacenes Monteros, Supenneradoa Santa Maria, El UnIfonne, PIca,Provelab, Imae Importadores de MlÍnnol &: Granito

PRESUPUESTO DE SUMINISTROS DE LIMPIEZA

~~.7.l~'~'~~~~ ~l.:--· -~:~/,1_~~ '~_1 ~1~_~.~~;3~~.'~~2-! ._~~-., .~_ • __-~, 4;: i -.~ -:' i~_· . ,~_~ ..»: ..- ~.~~L·__~r i ~~- J_'_~ ' -- .·; !f~~_;~E~:~TJ · · . 'f .:'~l]-r~_~. ~~ ...:~ ~~~~~_

CMMM" CeItoU...... S c-.Tet1dS 0qId4wI CalMTotdS Cau04e4 CGlMT.... S ~ CGIM TotIIl S CJNIdw4 CalleT.... S
Basureros lZfIIJldes I 5,66 5,66 O 0,00 I 5,66 O 0,00 O 0,00

Paquete de 10 fundas de basura 60 1,02 61,20 61 62,22 62 63,24 63 64,26 64 65,28

DesinfectanteGalón 3 4,22 12,66 3 12,66 3 12,66 3 12.66 3 12,66

Cloro Galón 3 4 12,00 3 12,00 3 12,00 3 12,00 3 12,00

Limoia vidrios 3 1 3,00 3 3,00 3 3,00 3 3,00 3 3,00
Lava vajiUas 12 1,72 20,64 13 22.36 14 24,08 15 25,80 16 27,52

Es1roplio limpia vl!Íinas 24 0,26 6,24 26 6,76 28 7,28 30 7,80 32 8,32

Pala 3 1,20 3,60 3 3.60 3 3,60 3 3,60 3 3,60

Traoeador 4 1,73 6,92 4 6,92 4 6,92 4 6,92 4 6,92
Cepillo para sanitarios 4 0,9 3,60 4 3,60 4 3,60 4 3,60 4 3,60

Pafios DIC& limDieza 12 1,64 19,68 13 21,32 14 22,96 15 24,60 16 26,24

E~ 4 1,58 6,3Z 4 6,32 4 6,32- 4 6,32 4 6,32

Jabónde tocador 15 0,3 4,50 IS 4,50 16 4,80 16 4,lIO 17 5,10
Papel hilÚénico(D8Quete 12 unidades) 12 3 36,00 12 36,00 13 39,00 13 39,00 14 42,00

TOTAL 2I2,U :181,26 21StU 214,36 222,S6



• • • •

ANEXOE.23.

DISTRIBUCIÓN DE VENTAS

• ..

Empresa
60010 1 400A! 60% T 40% 6()01o I 40% I 6QO!o I 40% I 60% I 40%

DistribuJdores 10% W/e
IDdependldentes 60% I 40% 60% I 400/0 60% I 40% I 60% I 40% I 60% I 40%

Escenario Esperado

21% 15-1. 11% 5% 1%
Empresa r 6.867 5.768 4.230 2.411 O

4.120 I 2.747 3.461 1 2.307 2.538 T 1.692 1.447 I 964 O I O

Distribuidores ~ 85% 98% 95% 1.-1.
IDdependldentes 27.468 32.687 38.071 45.812 54.975

16.481 I 10.987 19.612 I 13.075 22.843 I 15.228 27.487 I 18.325 32.985 I 21.990

Escenario Optimista

... 15% 11% 5% I ~/e

Empresa r 7.416 6.230 4.~9 1.604
4.450 I 2.%7 3.738 I 2.492 2.741 I 1.827 1.562 I 1.042 I O I O

Distribuidores T ~ 115% W% "%
IDdependldentes I 29.666 35.382 41.117 49.477

17.799 J 11.866 21.181 I 14.121 24.670 I 16.447 29.686 I 19.791 I 35.624 I 23.749



•

Escaario Pesl.....

• .. '. • •

Empresll
3.955 1 2.637 3.323 T 2.215 2.437 1 1.624 1.389 1 926 I O I O

Distribuidores 80·1. 85D
/ . 90% 95·/.

Independldentes 26.370 31.380 36.548 43.980
15.822 I 10.548 18.828 I 12.552 21.929 I ]4.619 26.388 I 17.592 T 31.665 1 21.110

.Elaborado por: Aman



• •

Precio de veniaal DÚblico

Escenario Esperado

•

S 6,00

ANEXOE.24.

INGRESO POR VENTAS

• • •

r-r I o...- I P....... I«-.. I P-aI~1 :1:1 p.,...¡ I~
(~) (..e%) (M%) (41%) ('1%) (~) (8%) (48%)

Ventas en unidades(Empaques) 4.120 2.747 3.461 2.307 2.538 1.692 1.447 964 O O

Preciode Venta 5,00 6,00 5,00 6,00 5,00 6,00 5,00 6,00 5.00 6,00

V.... .... Ji.4I1 1'L315 l3JM4 lU98 M.JS2 7.m 5.'78'7 • •
loraInde I

16.481 10.937 19.612 13.075 22.843 15.228 27.487 13.325 32.985 21.990

5,00 6.00 5,00 6,00 5,00 6,00 5.00 6,00 5.00 6,00

IUI5 65.f2A ..80 711.408 114.2D 9U70 137.06 109.M9 164.914 DI.m

Eseenarlo OptImIsta

~I =I~I =1:1 :I~I
P..... 10;:-(11%)

EmDreM
Ventas en unidades(Empaques) 4.450 2.967 3.738 2.492 2.741 1.827 1.562 1.042T oT ó1
Preciode Venta 5,00 6,00 5,00 6.00 5.00 6,00 5,00 6.00 1 5,001 6,00 1
~I-..._V"pm .. 21249 17.'" la_ 14.!}g 1170i IU64 7.812 6.2!O1 °1 OJ

DIstrlbuWora Independlentft
¡Ventas en unidades(Empaques) 17.799 11.866 21.181 14.121 24.670 16.447 29.686 19.791 35.624 23.74§¡
~ Precio de Venta S,OO 6,00 5,00 6.00 5,00 6,00 5,00 6,00 5,00 6,00 1

I~ 1101' V...DIJIrtWdorea -.", 71.1. 105."- M72! . tn~ "'. 1&.01 na745 1"'11' tG.4941



•
f.IaIIuIDP.....

• • • • •



• •

E'tcaMrioEape~

• •

ANEXOE.2S.

COMISIONES PORVENTAS

• •

nc.... 0pdmJsta

EaaMrtoP.......

237.490
15%

3S.624



• • • • • •

Escenario Esperado

Escenario Optimis

Eseeaario Pesimista

ANEXOE.16.

INGRESO POR AFILIACIÓN DISTRIBUIDORES INDEPENDIENTES

ElalJorado por: Autora



• • •

ANEXOE.27.

• • •

TOTAL DEPRECIACIONES ANUALES

Equipo y maquinaria de producción
Muebles y Equipos de Oficina
Vehículos
Equiposde Computación
TOTAL DEPREOACIONES

Elabondo por: Autora

232,89

82,80

3.195,00

741,83

4.252,52

250,18

97,84

3.195,00

958,17

....01,18

418,48

104,51

3.195,00

0,00

3.717,



• • • • • •
ANUOL2&.

DEPRECIACIONES INVERSIóNINICIAL

COito Unitario- . . . . . . . .

10 1.019.00 1 1.019.00 102 102 102 102 102
10 564,00 1 564,00 56,40 56,40 56 56 56
lO 100.00 1 100.00 10,00 10,00 10 10 10
10 20.00 2 40.00 4,00 4.00 4 4 4
10 9,00 4 36,00 3,60 3,60 4 4 4
10 7!J9 4 31,96 3,20 3,20 3 3 3
lO 5,99 g 47$l 4,79 4.79 S 5 S
10 95 2 190,00 19.00 19,00 19 19 19
lO 100,00 3 300,00 30,00 30,00 30 30 30

lIIIIqalurla de procIacd6Il
Ocncral EIoctric 17PieTooMotm

BowJ Aoero Inoxidable 22cms.

Balanzaelectrónica de cocinaCAMaY, EK5OSS-E'J5K.G

lEstan1aias de3 Pisos

Cocina WhirpooI- lupit (6 bomillaa)

Ex!JlIctor de Olores

OIlaChocloIatcra

lWnnol Gnnito Ciencia Corumha

Olla de AceroInoxidable 6 lts.

:MuebIa y ea...... de oIIdDa

TcléfOJlO
Eacritorio cedro
Silla oficina

lucia de madera
SiIJu lÜItiClI8

".te: "Ley de R6PaeD Tributario la,,", 2fI03.



• • ti •

ANEXOE.29.

DEPRECIACIONES Alto %810

• .,

Co~

E'I........ y ...........de produce
Balanza cIec1rónica decocina CAMRY, EKS05S-FlSKG 10 20,00 1 20,00 2 2 2 2
ODa ChocoIatmI 10 9.0<> 2 18,00 1,80 1.80 1,80 1,80
ODa de AceroInoxidable 61ts. 10 7!J9 2 15,98 1,60 1.60 1,60 1,60
BowIAcerolnoxidabIe 22ems. 10 S!J9 4 23,96 2,40 2,40 2,40 2,40

MánnoI Granito CienciaConunha 10 95,00 1 95,00 9.so 9.so 9.so 9,50

DIPRJ.ClACIONES~OBU

......er. "Leyde ..... Triba........tenIo".1803. P. 113.



• • • •

ANEXOE.30.

VALOR DE RESCATE

• •

Equipos y Maquinaria de Producción
Equipos de Oficina
Camión Chevrolet Isuzu NKR m3.5 tn.
Equipos de Computación
TOTAL

Elaborado por: Autora

4.284,82
1.045,10

15.975
2.074,50

2.142,41
522,55

3.993,75
0,00

6.6~8,71



• •

Gastos Constitución
Adecuaciones Local
TOTAL AMORTlZACION

Elaborado por: Autora

• ..

ANEX0L31.

TOTAL AMORTIZAOONES

305,23
300,00

605.23

305,23

300.00
05,23

305.23
300.00
605~

•

305,23
300,00
605,13

•



• • • •

ANEXOE.J1.

AMORTlZAOONES

..- •

Concento
Gastos de Constitución
TOTAL AMORTIZACION

Conceoto
Adecuaciones Local
TOTAL AMORTIZAClON

Costo Unitario
1.526,13

AMORTIZAOONES INVERSIÓN INICIAL

OL de Amortizaci6n
20%

Fuente: "Ley deIUaimea Tributario Iatemo", 2003, p. 115.
Elaborado por: Autora



• •

ANEXOE.33.

• • •

AMORTIZACIÓN DEL CRÉDITO

Valor del Pristamo 26.477

PIao 5 ailos

Iaterés 13,50%

Periodos en el alo 1
Pagonual $ 7.619,95

o 26.477,36
1 S 7.619,95 $ 3.574,44 S 4.045,50 S 22.431,85

2 S 7.619,9"3 $3.028,30 s4.591,65 s J7.840,21

3 S 7.619,9"3 S 2.408,43 S 5.211,52 $ ]2.628,69

4 S 7.619,95 S 1.704,87 s5.915,08 S 6.713,61

5 $7.619,95 $906,34 s6.713,61 S 0,00

TOTAL 538.099.7'1 $11.622,38 s 26.477

• LilI4wlIk illteráfue toINIdiI MPRODUBANCO. Esta a 111 tII6II vig.-ptlN cmtitoa deJ1Y1fI4

FUeRte: BaBeo del Picllincha
Elaborado por: Autora



•

•

•

•

•



• ANEXOE.3S.

FLUJO DE EFECTIVO APALANCADO

- - - - - -- .- - - - - - -
DetaJle D 2_ 111. 2.11 lUZ 1113

185.411 207.660 228.426 260.406 296.863.. ...... _. lió . ..... ..... .
1.431 1.788 2.23~ 2.794 3.493

TOTAL INGRESOS 116.N1 ••40 11e.662 263.211 3IUS6

Costoclo~ 93.450 114.527 127.693 159.893 185.246
UTILIDAD BRUTA 93.3t2 K.911 1a.9'8 la.., U5.1"

Gastos do NÓDÜD8 12195,53 39451,80 37176.51 46367)5 44643,49
Outos doAdmiDistracióa 8.183,92 8.183.92 8.183.92 8.183,92 8.183.92
Outosdo 8.650,30 11.944.15 11.016..72 12.246.18 11.393,50
GutosdoVeat. 1.885.61 2.188,32 2.517,39 2.970.88 3.513,13
0Ir0a0ut0s 562.48 490.17 487,71 488.75 513.75

4.252,52 4.501.18 4.682.83 3.934,33 3.717.99
Amor1izacióo 605,23 605,23 605,23 605,23 605.23
TOTAL EGRESOS !6.335,5t 67.371,36 M.'71.31 74..796,63 71.S7l,ll

•
GuloIF~ 3.574.44 3.028.30 2.408.43 1.704.87 906,34

IBAI • 33.48U1 24.52t.39 35.819.'" Ui.NU1 4L63174

..
a los (15%) 5.022,28 3.678.06 5.383,41 4.020,87 6.244,76

8AI .. .la .....) o 38.459.59 28.841,34 _c.-aa n,71U.95 ~& ~tu: CltI

• la l'IIIIa (15%) 7.114,90 5.210,58 7.626.so 5.696,24 8.846.75

•• -. •• 11 I 1,. I '1 "11 '"
___ - - - - __o __ _ - - ... 1__ -... ...;. • ••• ~

f+ ) 4.2.52.52 4.501.18 4.682.83 3.934,33 3.717.99
(+) Amortizecioaea 605.23 605,23 6OS,23 OOS,23 6OS.23
lD\'OI'Iión hKW -23.584
(-) IDwniooDa -972 -1.850
bmni6a de c:auimI de trabeio ·31578 31.578
Préstamo y paao de capital 26.477,36 -4.045.so -4.591,65 -5.211,52 -5.915,08 ~.713.61

VIIIor de l'OlICale 6.658 .71

•

•

~ - - - - - _. _. - - - _. 11' .,- ,1 I _ I : I . :: , .. ' • :

........... 60". 13.294,16 9.104.55 12.663,77 9.427.91 37.431,70
u.............. JOeAl 6.647,08 4.552.28 6.331,88 4.713.96 18.715.8S
~u.J 10% 2.215.69 1.517.43 2.110.63 1.571,32 6.238,62



• ANEXOE.36.

FLUJO DE EFEcrlVO APALANCADO

. .-
: --.:;-- -- - -- ~--

De'" 1 ZIe9 2110 2811 20U 2tt3

'oaaJea 200.244 224.273 246.700 281.238 320.612

• DO 1.545 1.931 2.414 3.018 3.772
TOTAL INGRESOS 21L719 126.- 249,115 2N.W 324..3N

CoIlo devadu 108.935 123.690 137.909 172.684 200.066
mamAD BRUfA nIS4 IR!!! IIl.• llL!72 12018

GastosdeN6miDa 3219.5-'3 394.51,80 40.599,79 46361,40 41601.80
Gastosde.AdmiDislr8c:ió 8.183,92 8.183,92 8.183,92 8.183,92 8.183.92
Oawede 8.6~,30 11.944,15 11.016,72 12.246.18 1l.393.~

0ul0I deVeara 1.88.5,61 2.188,32 2.517,39 2.970,88 3.513,13
0tr0s0ut0s 562.48 490,17 487,71 488,75 S13.75

4.252.S2 4.501,18 4.682,83 3.934,33 3.717.99
AmOf1izllciÓlJ 605,23 605,23 605,23 605,23 6OS,23

• TOTAL EGRESOS SU3!.S9 ".372,K A.1f3,59 74..".,.a 7U2t,31

... I f' -~-- •• _. '" -- -- - - ~ • ..,.

- --- - -- - - --- - - -

GaItos YIIIIIICien»~) 3.574,44 3.02&,30 2.408,43 1.704.17 906,34

BAI ·llDtM dI! o 31.-'43.47 32.114.08 41.713.65 3!.069.J' 4'-18U6

. .
• los (IS%) 4.941-'2 4.817.11 6.10','5 '.260,40 7.032,32

BAJ aldNde ... nata) O 28••1,95 17.2",97 34.591,11 1'....96 39.U9,l13

ala nota (25%) 7.000,49 6.824,24 8.649,.53 7.4S2,24 9.962,46• i- _" - - , . : " - _

1(+) 4.2.52,52 4.501,18 4.682,83 3.934,33 3.717,99
(+) Amorti7JK:icoes 60',23 605,23 605,23 60',23 605,23
InvmióD lnicW -23.'84

1<-) InwnioDcI -972 -i.sso
IDwrsión decapi1aI de1nbajo -31..578 31.'77,62
Pt6ltamo Vamoctizacionos 26.477,36 4.04'.so 4.591,65 -.5.211-'2 -5.915.08 -6.713,61
Valor de rcsatte 6.658,71

•
_ _ ~ _' __ 1

........ ro-A. 13.088,23 12.009,14 14.50',22 12.588,72 39.439.99
V.....1Ww+'u JO-A. 6.544,11 6.004,57 7.252,61 6.294.36 19.719,99
R.en-aLeDI 10% 2.181,37 2.001,.52 2.417,54 2.098,12 6.573.33



• ANEX0E.37.

FLUJO DE EFECflVO APALANCADO

•

•

..

•

•

.. . - -,- 1

Detalle 1 1_ 11•• 2111 BU 2113

177.994 199354 219.289 249.990 284.988
DO 1373 1.717 2.146 2.682 3353

TOTAL INGRESOS 1790368 2tLf71 nU3S zsz.672 2lU41

COldo de WIdas 89.712 109.946 122.586 141.623 177.837
UTILIDAD BRUTA .U!' nlZ4 ..., llLI!I llUlS

Outos de NlImiDa 3219'''3 39458,80 37176.'11 46367.3 .5 44644..54
OatoIde~ 8.183.92 8.183,92 8.183.92 8.183.92 8.183.92
Gastos do 8.650,30 11.944,75 11.016,72 12.246.18 11.393.50
Gatos de VClIIIa 1.885,61 2.188,32 2.517.39 2.970.88 3.513,13
0tr0s0ut0s 562,48 490,17 487,71 488.15 513.75

4.252,52 4.501.18 4.682.83 3.934,33 3.717!J9
AmortizlIoióa 605,23 605.23 605.23 605,23 60.5,23
TOTAL EGRESOS ~ ".312,36 6oU1t,JI 74.796,'3 7Un,1S

I , , ... -~ _. - -,1 .'!;"", ....... ;. .....

I -,
-- .1' ----

auto.F'"......~) 3.S74.44 3.021,30 2.408,43 1.704,87 906,34

IBA! • 19.746.10 11.713,55 3L771," 34.541," 37.116,34

. .
a 101 (1.5%) 4.461.93 3.108..53 4.765.60 5.182.21 S..553.95

BAl .la nota) O 15.214,17 17.'.s.a 27.005,f7 2'.J'5,13 3L47l.3'

Impuosao ala ralla (25%) 6321,07 4.403,75 6.751,27 7.341.46 7.861.l0

11 .
. ) ~ - - ~ .. ~ - .

1 ,
"

I . • , 1
- '-. - - - - - - . -- --'0 __

(+\ 4.25~2 4.SOI,18 4.682,83 3.934,33 3.717,99
+) Amortizet:iaoeI 605,23 6OS,23 6OS,23 605,23 605.23

1nwni6DIuiáal -23.584
-) Invcniooos JTf2 ·1.850

IIlwnióa doQIlita1 do 1nlblijo .Jl..571l JI.578
Pr6llamov~ 26A77,36 -4.045)0 -4.591,65 -5.211..52 -5.9IS,08 ~.713.61

Valorde l'CICIItD 6.6.58.71

t -
Ir :' :. I I \ .¡ . - ,'- -""--1

- - " - ............. ~ .

DtrWeIMIoe 6(W, 11.1165,27 7.652,26 11.088,36 12.389,31 35.670,14
U................... 3()O~ 5.932.63 3.826,13 5.544.18 6.194.65 17.83.5.07
1Wen'aLeal 1()1l~ 1.977,54 1.275.38 1.848,06 2.064.88 .5.945.02



• ANEXOE.38.

FLUJO DE EFEcrlVO NO APALANCADO

185.411 207.660 228.426 260.406 296.863
110 1.431 1.788 2.235 2.794 3.493

TOTAL INGRESOS 1••142 _0449 23e.661 w.- :MI..W

CoIto do vadU 93.450 114.527 127.693 159.893 185.246
UTILIDADBRUTA 93.3t2 M.921 111'" 113.317 1l!.l09

Gastos do N6miIIa 32195.53 3945UO 37176.51 46367.3' 44643.49
Gastos doAdminiJInci6D 8.183.92 8.183,92 8.183,91 8.183,92 8.183.92
OuIoBdo 8.6SO.JO 11.944.75 11.016.72 12.246.18 11.393.SO
0asWtdeVenta 1.885.61 2.188.32 2.517.39 2.970.88 3.513.13
0Cr0a0ut0s 562.48 490.17 487.71 488.75 513.75

4.252.52 4.501.1 8 4.682,83 3.934,33 3.717.99
Amortización 605,23 605,23 605,23 60',23 605,23

• TOTAL EGRESOS 56.33!,9 67.3'72,3fj 64.611,31 74."'-'3 72.5'7t.11

•

•

- _.- - , .. . , . -, -

Gatos F"1IIIIIII:iaoe

BAI( .... de O 37.0S6,32 27.548,69 31.297,13 21.51"69 42.!J8,08

. . a los tnbajadores (15%) 5.SSUS 4.132.30 ' .744.61 4.216.60 6.380,71

BAI . ...... de .la .....) • 3L497.87 23.41'.39 32.553,15 24.134,19 36.151,37

lmpueato ala nlIIIa (25%) 7.874,47 5.854.10 8.138.29 6.058,52 9.039.34

, I ; , - I ,
r . _. - - - -- - - '- - I " I - -

4.252,52 4.S01.18 4.612.83 3.934.33 3.717.99
605,23 605,23 605,23 605,23 605,23

-23.584
JJ72 -USO

-31.578 3l.S78

6.658.71

lJtrilIiBb 6QI!. 17.088.69 13.017.87 16.711.91 13.629.07 41.806.54
U.......R-kMu 30% 8.544.3S 6.508.93 8.355.95 6.814.54 20.903,27
R.enaLepl 10-" 2.848.12 2.169.64 2.785.32 2.271,51 6.967.76



ANEXOE.39.

FLUJO DE EPECflVO NO APALANCADO

~ - -

- - - - ~

Detale • 2'" 211. 2811 2.12 2113

200.244 224273 246.700 281.238 320.612:

• 00 l.S4S 1.931 2.414 3.018 3.772
TOTAL INGRISOS ztL'" 22UM ~.J15 ~ 324.JM

CoIto do waIu 108.935 123.690 137.909 172.684 200.066
UTILIDAD BRUTA 91154 11'J.!15 llUtll¡ 11~: 124.3111

Oastos de NÓIIÚIa 32195-'3 394511,10 40599,79' 46361,4CI1 48601,B(ll
Oalos do .AdminíItr'llÁ6 8.183,92 8.183,92 8.183,92 8.183,92 8.183,92
OaIlDIdo B.650.30 11.944,75 11.016,72 12.246,18 11.393.so
Ouaos do Venia 1.885.61 2.188.32 2.517,.19 2.970,88 3.513.13
Obos<Juto. S62,48 490,17 487,71 488,75 S13.7S

4.252,S2 4.501,18 4.682,83 3.934,33 3.717.99
AmorIiza16o 605,23 6OS,23 605,23 605,23 605,23
TOTAL EGRESOS ~ ".312.3' --.59 74.791'" 7U2t.31

o..... F"...-.ioroI (IDIIlrDIolI)

BAI aatsde • 36.311,92 35.141,38 4J.IU,1'7 :5'.774,14 41.78I.so

. .
• loa (15%) S.477.69 5.271.36 6.466,8J 5.S16,l4 7.168.27

BAI aDt.de · .la .-a) • 3LI4I.13 29.811,12 36.645,16 31.258,11 41.611.12

ala reata (%5%) 7.760,06 7.467,76 9.161,32 7.814-'3; IO.155,~i• ~~~~~~~- -~--~---~- . _ -~~=- - :- -=.~-=-- -_.- -~-.'.-~-.~~- ~ ~~~.~- --~--~--~-_._~ ~,j

(+)

(+) AmoIau..ciooeI

(-) f&noerIioIa
lIMnióIl doc:apiCII.l dethMjo
Pr....... y amortjz· ÍClIIOll

Valordol'OICIlIe

4.252,52 4.501,18 4.682.83 3.934.33 3.717,9S1
605,23 605,23 605,23 605,23 605,23

·23.384
J172 ·1.8SO

-31.578 31.577.62

6.658,71

•
~_~ _~ ~_ __ .-~ - ~ . .' _,., ~ =T ~- ..~.- _'1~_. - .' _ J .-. 11 .. ~ _ - _.J

DItW••• 60'-4 16.882.75 15.922.45 IB.SS3.35 16.119,88 43.8J4.83
U.....Jb+e+he JO--4 8.441,38 7.961,22 9.276,68 8.394.94 21.907.4J
a-na ..... 10% 2.813.79 2.653.74 3.092,23 2.798.31 7.302.47

Elabondo por: AIIáJn



ANUO L ••

FLUJO DE EFECTIVO NO APALANCADO

177.994 199354 219.289 249.990 284.988

• 110 1.373 1.717 2.146 2.682 3.353
TOTAL INGRESOS 17'-368 2IU'71 22L435 2!U'12 ~1

COItodo¡adu 89.712 109.946 122.586 141.623 177.837
UI1LIDAD BRlITA IU56 'LU4 91.149 llLISt 111.!lIS

0ut0I doNómiDa 32195,.53 3945&.80 37176,.5S 46367,35 44644,54

Oulos do.Adminil:lnc:ié 8.183.92 8.183.92 8.183.92 8.183.92 8.183.92
OasIosdo 8.6~30 11.944.75 11.016.72 12.246.18 11.393.50
Galos de VeD1a 1.885.61 2.188,32 2.517,39 2.970,88 3.513.13
0tr0I0ut0s 562,41 490.17 487.71 488.75 513.75

4.252.52 4.501.18 4.682,83 3.934,33 3.717.99
Amortización 605,23 6OS,23 605.23 605,23 6OS,23

• TorAL EGRESOS 56.335,9 ".3'71,3i 64.¡'71,31 14.7H.'3 '72.5"J2.I5

•

-_._- ~ - - - - - - l' -
I I

,
~-

- - _. - .-. _.... 1 " " - - ' . , -

GaItA» F"!II8ICieros~)

IRAI , lIIIta de ........tOl) • 33.320.64 23.751,85 34.179,1' 36.251.'1 37.932,67

..
• los (m4) 4.998.10 3.562.78 5.126.87 5.437.94 5.689,90

DAl ' 1IDteI.I· ... nata) O 1I.J22,S4 2~11".17 29.t51,14 3t.B14,J7 31.242,77

• la renta(15%) 7.080.64 5.047,27 7.263.06 7.7fY3.74 UI6O.69

- - - - ,
I I

<_"_1- ~ '. - - ,- . - --- . _...... . - I- - 1 - - , - - - '- ~

+) 4.252,52 4.501.11 4.6&2,83 3.934.33 3.717!J9
+) Amor1izeciaoea 605,23 605,23 605,23 605,23 605,23

lnvenrióa lDicial -23.584
-) lnwrIiaaIls -972 -r.sso

Illwnión do C8IXtal dotrabeio -31.578 31.578
PréItaao v amortizacionca
Valordo I'CllClItc 6.658.71

- - - -
'1 '- J' . _ 1 .:....._.J ____ .~_t._. " • -- - - -

DhIIdeadoI ~/t 15.659.80 11.565.57 15.136.49 16.590.47 40.044.91
UdIdadeI Rrot- Un 30% 7.829.90 5.782.79 7.$68.2' 8.295,23 20.022.49
R-enaLeDl lD-/t 2.609.97 1.927.60 2.522,75 2.765.08 6.674.16
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Coa Apalaacamiento

--
ANEXOE.41.

RESUMEN VANY TIR

• ..

VAN
TIR

Sin Apalaacamieato

$ 46.482,34

70,44%
$ 55.380,44

77,84%
$ 42.462,64

64,40%

Elaborado por: Autora
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ANEXOL42.

P1JNTO DE IQUBDRIO

•

PUNTO DE EQUILmRIO EN DÓLARES DE VENTAS (Costos Fijo. fl (1/1- (Costos Variables /
Ventu»

EIaIJendo por: AIdora
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Escenario Esperado

....

ANEXOE.43.

INDlCES DE RENTABILIDAD

APALANCADO

"
,

Concento
Utilidad Bruta sobre Ventas=Utilidad Bruta I Ventas* 100
Utilidad Neta sobre Ventas=Utilidad Neta / Ventas * 100

Escenario Optimista

Concento
Utilidad Bruta sobreVentas=Utilidad Bruta I Ventas* 100
Utilidad Neta sobre Ventas=Utilidad Neta I Ventas • 100

Escenario Pesimista

Concepto
Utilidad Bruta sobre Ventas =Utilidad Bruta I Ventas • 100
Utilidad Neta sobre Ventas = Utilidad Neta I Ventas • 100

2009
50%
12%

2009
46%
10%

2009
50%
11%

2010
46%
8%

2010
46%
9'}o

2010
46%
7'}o

2011
45%
10%

2011
45%
11%

2011
45%
9%

2012
40%
7%

2012
40%
8%

2012
44%
9'}o

2013
39%
9%

2013
39%
9%

2013
39%
8%



"
Escenario Esperado

r .
DESAPALANCADO

-

Concento
Utilidad Bruta sobreVentas = Utilidad Bruta I Ventas .. 100
Utilidad Neta sobre Ventas =Utilidad Neta I Ventas .. 100

Escenario Optimista

Concento
Utilidad Bruta sobre Ventas =Utilidad Bruta I Ventas .. 100
Utilidad Neta sobreVentas =Utilidad Neta I Ventas" 100

Escenario Pesimista

Concento
Utilidad Bruta sobre Ventas =Utilidad Bruta I Ventas • 100
Utilidad Neta sobreVentas =Utilidad Neta I Ventas .. 100

Elaborado por:Autora
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