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RESUMEN

La idea de producir y comercializar bombones de chocolate que sean
organicos; rellenos de productos exoticos energizantes, en la ciudad de Quito.
Nace con el fin de satisfacer la necesidad de consumir productos organicos de
calidad, que brinden energia de forma natural con nuevas experiencias en su
sabor. Por este motivo la pitahaya, el borojo y la guayusa son los productos

escogidos como relleno de los chocolates.

El mercado meta de este proyecto son las personas de 15 afnos en adelante
que viven en las parroquias urbanas del Distrito Metropolitano de Quito, en los
niveles socioecondmico medio — alto y alto; que no tengan problemas con la

ingesta de azucares.

La empresa se constituira como una compafia de sociedad andénima, bajo el
nombre de Arpay S.A. La marca del producto (bombones) se llamara Arpay. La
ventaja competitiva es la energia natural que aportan los rellenos de productos
exodticos y la calidad de la materia prima ya que se elaboran con cacao
organico de fino aroma, el cual garantiza el sabor unico de estos chocolates.

Por ello el eslogan de la marca sera energia y sabor.

Uno de los valores de la empresa es la experiencia con el cliente, por lo cual
los chocolates Arpay han sido disefiados con identidades propias de acuerdo a
cada uno de los sabores de los rellenos, lo que permitira que los consumidores

se sientan identificados con la marca y disfruten al consumirlos.

La empresa esta conformada por dos socios, el monto de inversion inicial
requerido para el proyecto es $ 353,020, el 50% de la inversion sera financiado
a través de un préstamo a la CFN con un interés de 8.5% a un tiempo de 5

anos y el 50% restante sera inversion con capital propio.



El proyecto se analiz6 en tres escenarios: el pesimista, el optimista y el
esperado. En el escenario pesimista y optimista se trabajé con una variacion
+/-22.8% en el precio del producto. En términos financieros el proyecto es
rentable en los tres escenarios tomando en cuenta que el valor de la tasa de

descuento es 11.91%.

Plazo de

ESCENARIO VAN TIR B/C pago
(anos)
PESIMISTA $ 826,78 11,98%]| $ 1,00 4,99
ESPERADO $ 339.096,91 35,08%]| $ 1,96 3,37
OPTIMISTA $ 677.367,03 54,15%| & 2,92 2,63




ABSTRACT

The idea of producing and commercializing organic chocolate bonbons filled
with exquisite energizing exotic products in the city of Quito, was conceived to
satisfy the need to consume organic quality products that provide energy
naturally and the need to find new taste experiences. For this reason the dragon
fruit, the guayusa and the borojo are the chosen products to be the filling of the

chocolates.

The target market of this project are people from age 15 and over, who are
living in the urban parishes of the metropolitan district of Quito and have a high
and medium-high socioeconomic level; without taking into consideration the

amount of people with diabetes living in the city.

The company will be established as a limited company under the name of
“‘Arpay S.A. The name of the brand will be “Arpay”. The competitive advantage
of Arpay Chocolates is the natural energy provided by the exotic products
fillings and the quality of the raw material, because the chocolates are made
with fine organic cocoa, which ensures the unique taste of the chocolates. Thus,

the brand slogan will be “Energy and Taste”.

One of the company values id the costumer experience, for that reason Arpay
Chocolates were designed with identities for each flavor of fillings, allowing

consumers to feel identified with the brand and enjoy consuming them.

The initial investment amount required for the project is $ 353,020. The capital
structure is: 50% will be financed through a loan from the NFC with an interest
rate of 8.50% in 5 years and the remaining 50% will be the capital contributed

by the partners.

In financial terms, the project is viable in three scenarios: the expected

scenario, the pessimistic and the optimistic; considering that the discount rate



Xi

used was 11.91%. In the pessimistic and optimistic scenario an oscillation of +/-

22.8% was used for the product price.

Payment

SCENARIO NPV IRR B/C Time
(years)
PESSIMISTIC $ 826,78 11,98%| $ 1,00 4,99
EXPECTED $ 339.096,91 3508%|$ 1,96 3,37
OPTIMISTIC $ 677.367,03 5415%| % 2,92 2,63
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1. INTRODUCCION

1.1 ASPECTOS GENERALES

1.1.1 Antecedentes

El presente plan de negocios se origina por el reconocimiento que tiene el
cacao ecuatoriano, por sus caracteristicas unicas, en cuanto a sabor y aroma.
Segun La Asociacion Coordinadora Ecuatoriana de Productores de Cacao
Nacional Fino de Aroma (ACEPROCACAOQ), el Ecuador es el primer productor
de cacao fino a nivel mundial con aproximadamente el 62% del volumen global.
(ACEPROCACO, 2012).

Ademas, luego de realizar la investigacion cualitativa del presente proyecto se
observd una tendencia creciente por parte del consumidor en buscar nuevas
experiencias de sabores. Dicha tendencia se puede comprobar al observar la
variedad de nuevos sabores de productos, que ofrecen las industrias de

confites.

El producto tiene altos porcentajes de energia ya que combina las propiedades
del chocolate con las propiedades de los rellenos. Existen proveedores
internacionales y locales, con la maquinaria y las herramientas necesarias para

el desarrollo e implementacion del proyecto.

Con estos antecedentes, surgio la oportunidad de crear un plan de negocios
para la produccion y comercializacion de chocolate organico, relleno con
productos exdticos energizantes, en la ciudad de Quito. Satisfaciendo la
necesidad de los consumidores en cuanto a la busqueda constante de nuevas

experiencias de sabor y de consumo de productos organicos.



1.2

OBJETIVOS

1.2.1 Objetivos Generales

Determinar la factibilidad de producir y comercializar chocolate organico

ecuatoriano, relleno de productos exéticos energizantes; ofreciendo un

producto de alta calidad y sabor, para satisfacer las necesidades del

consumidor local.

1.2.2 Objetivos Especificos

Investigar la industria de cacao, elaboracion de chocolate, productos

basados en chocolate y sobre la confiteria a nivel nacional.

Establecer el perfil del cliente mediante gustos, preferencias y tendencias
del mercado; para determinar los canales de distribuciéon idéneos en la

entrega del producto.

Indagar acerca de los proveedores de cacao organico, la calidad de la

materia prima que ofrecen y las condiciones de compra del producto.

Elaborar un plan de marketing estratégico para el segmento de mercado

escogido.

Definir la estructura organizacional estableciendo las funciones del equipo

gerencial y técnico de la empresa.

Determinar la factibilidad financiera del negocio a través del desarrollo de

un analisis financiero.



1.2.3 Hipotesis

La creacion de una empresa productora y comercializadora de chocolates
organicos rellenos con productos exoticos energizantes en la ciudad de Quito,
es realizable a nivel comercial, financiero y operativo. Financieramente los

datos a continuacion respaldan lo antes mencionado:

e El proyecto financieramente es realizable ya que el retorno para el
inversionista es mayor a la tasa de descuentos en los escenarios

optimista, pesimista y esperado.

e El punto de equilibrio esta dentro de las proyecciones realizadas de la

empresa.



2. LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O
SERVICIOS

En el presente capitulo se procedera a realizar la investigacion y el analisis

pertinente de la industria a la que corresponde la empresa.

21 LA INDUSTRIA

Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos), la Clasificacion
Industrial Internacional Uniforme de Actividades Econdmicas (ClIU), es una
herramienta establecida por las Naciones Unidas para “clasificar
uniformemente las actividades o unidades econdmicas de produccion, dentro
de un sector de la economia, segun la actividad econdémica principal que
desarrolle”. La clasificacién consta de una estructura formada por seis niveles
de categorias, las de nivel superior estan identificadas por un cédigo alfabético
que empieza de la seccion A hasta la U. Luego se encuentran las categorias
que han sido identificadas por un codigo numérico: Dos digitos para las
Divisiones; tres digitos para los Grupos; cuatro digitos para las Clases; cinco
digitos para las Subclases; y, seis digitos para la Actividad Econdmica al nivel

mas desagregado. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2012)

e SECCION (A-U)

Figura 1. Estructura de la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas (ClIU Rev. 4.0)
Tomado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2012).




En base a lo establecido por el CllU Rev. 4.0, la empresa se

siguientes niveles de categorias: Ver Figura 2.

ubica en los

CINDUSTRIAS MANUFACTURERAS

C1oTlaboracion de productos
alirminliciess:

C107 Maboravion de olros productos
alimenticios

C1073 tlaboracidn cacao, chocolate v
productos de confiterfa

CLO73. 1T laboracion di cacan, chocolile

C1073.12 Elaboraclénde chocolatey
productos de chocolate

Figura 2. Esquema Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas (ClIU Rev. 4.0)

Adaptado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2012

2.1.1 Tendencia de la Industria

Con base en los resultados de la encuesta exhaustiva elaborada por el INEC

en el afno 2011, se denota que entre los sectores econdmicos, el de la

manufactura tiene como indicador 2,713 empresas que representa apenas el

21.27% de un total de 12.754 empresas a nivel nacional. (Instituto Nacional de

Estadistica y Censos, 2011). Ver figura 3.

Son 469 empresas pertenecientes a la categoria C10 en lo correspondiente a

la elaboraciéon de productos alimenticios. (Instituto Nacional de Estadistica y

Censos, 2011). Ver figura 4.



Numero de Empresas

6.855 Empresas

3.186

Manufactura Servicios Comercio

Sectores Economicos

Figura 3. Numero de Empresas por Sectores Econdmicos
Adaptado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2011)

Flaboracion Niumero de
de productos empresas:
alimenticios 469

Figura 4. Numero de empresas, C10: Elaboracion de Productos Alimenticios
Adaptado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2011)

Se denota que el sector de servicios tiene un mayor numero de empresas
establecidas en el pais, en relacion al sector de la manufactura; y, dentro de
este sector las empresas que elaboran productos alimenticios representan

menos de la mitad del total de empresas del sector de manufactura.

Sin embargo, del total de produccién por sector econdmico generado a nivel
nacional, el sector de manufactura representa mas de la mitad; es decir que

representa el 51.63%. Estos valores son representados en (Ver Figura 5).



Produccion Total

20.819.939.683 I

Miles de ddlares

0,6

’

0,5

3

| 12.932.850.606 |

0,4
03
0,2
01

6.571.755.775 I

Sectores Economicos

Comercio Manufactura Servicios

Figura 5. Produccién Total por Sectores Econdémicos
Adaptado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (201

1)

La produccién total del sector de manufactura se encuentra en 20.819°939.683

millones de ddlares anuales. La elaboracion de productos alimenticios tiene el

38.57% del sector de la manufactura, con que contribuye con un total de
produccion de 8 029,379 (Ver en Tabla 1 y Figura 6).

Tabla 1. Produccioén total C10: Elaboracion de Productos Alimenticios

Cliu (2 Actividad principal Numero de | produccion
Digitos) empresas
C10 Elaboracion de productos alimenticios 469 $8,029,379.00
Adaptado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2011
Elabaoracidn de productos alimenticios _ 38,57%

Fabricacién de otros productos minerales no 6o
metalicos i
Fabricacidn de productos de caucho y

pldstico :

Fabricacidn de metales comunes . 6,62%

Fabricacién de wehiculos automotores, %
remolques y semirremolques 558
Fabricacion de papel y de productos de

papel

Figura 6. Produccién por Actividad Principal

Tomado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2011)




En cuanto a la participacién por provincias y su porcentaje de produccion,
dentro de la elaboracién de productos alimenticios y bebidas, segun el INEC la
provincia de Pichincha tiene la mayor participacion con un porcentaje de 38.4%
lo cual es importante de tomar en cuenta, ya que el presente plan de negocios
tendra lugar en la ciudad de Quito. Este porcentaje es relevante ya que lleva a
la hipotesis de que esta provincia tiene oportunidades que permiten llevar a
cabo de manera conveniente en lo que respecta a la produccion de alimentos y
bebidas. La provincia de Guayas es la segunda con mayor participacion con
un porcentaje de 35.04%. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010).

Ver Figura 7.

Figura 7. Porcentaje de produccién en el sector de Elaboracion de Productos Alimenticios y
Bebidas por Provincias del Ecuador

a) La figura muestra el porcentaje de produccion por provincias de mayor participaciéon segun
los principales sectores econdémicos.

Tomado de: Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010

2.1.1.1 indice de Volumen Industrial (IVI)

Conforme a lo indicado por el INEC, desde el aio 2003 se ha realizado una
investigacion orientada a producir los Indices de Volumen Industrial-IVI, que es
un sistema de indicadores que miden las variaciones y establece en el tiempo
la tendencia que tiene la produccién de bienes en el pais. Este indice se
calcula con la informacion de los valores monetarios mensuales de las ventas y
la variacion de inventarios de los productos terminados, fabricados por los

establecimientos, que en el pais estan dedicados a las actividades de



manufactura. Ademas, para detallar mejor la informacion se ha divido a este
indice en dos clases: Por actividades y por productos. (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2014)

En la tabla del indice general de volumen fisico de la produccién industrial, se
puede apreciar que en el afo 2012 hubo un crecimiento de 20 puntos, que
equivale a una variacion del 13%, de enero del 2012 a diciembre del 2012. En
el ano 2013 hubo un crecimiento de 10.73 puntos que equivale a una variacién
de 7% de enero a diciembre del mismo afo. Por ultimo, en el afio 2014 hubo
un crecimiento de 18,91 puntos que equivale a una variacion del 13% de enero
a diciembre del 2014.

Se calculé el promedio anual considerando el valor de cada afio del indice y se
pudo determinar que para los afios 2012, 2013 y 2014 el promedio fue de
162.41; 169.60 y 170.78 puntos respectivamente; por lo tanto la variacién del
indice de Volumen Industrial (IVI) fue de 5,15%. Ver tabla 2.



Tabla 2. indice General de Volumen Fisico de la Produccién Industrial. Base: IVI Julio-Diciembre 2003. Serie Historica Mensual

2012

150.77

147.22 | 15713 | 147.20 | 169.84 | 164.71 | 167.74 | 172.98 | 160.51 | 178.62 | 171.41 | 170.73
2013 160.64 | 148.23 | 159.93 | 168.83 | 174.45 | 166.89 | 179.06 | 175.21 | 164.67 | 182.34 | 181.18 | 173.71
2014 158.84 | 160.40 | 163.14 | 164.91 | 168.80 | 161.45 | 176.35 | 177.89 | 179.47 | 189.54 | 177.75 -

Tomado de: INEC, 2014

ol
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indice de Volumen Industrial por actividades (IVI-CIIU)

El indice de Volumen Industrial por Actividades (IVI-CIIU3), es un indicador que
mide las variaciones y tendencia que tiene la produccion de bienes
manufacturados en el pais, a nivel de secciones y divisiones ClIU3 de actividad
econdmica. En la Tabla 3 se presentan los porcentajes de variaciones
arrojados por este indice en los afios 2013 y 2014. (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2014)

Tabla 3. Variaciones Anuales de los indices de Volumen Fisico de la Produccién
Industrial segun Actividades Econdémicas (IVI- ClIU3)

ANO 2013 | ANO 2014

NOV NOV*
0 iINDICE GENERAL
D INDUSTRIAS MANUFACTURERAS
D15 ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y
DE BEBIDAS
PRODUCCION, ELABORACION Y CONSERVACION
D151 DE CARNE, PESCADO, FRUTAS, LEGUMBRES,| 2.85 3.17
HORTALIZAS, ACEITES Y GRASAS
D152 ELABORACION DE PRODUCTOS LACTEOS -9.51 -5.28
ELABORACION DE PRODUCTOS DE MOLINERIA,
D153 ALMIDONES Y PRODUCTOS DERIVADOS DEL| 247 -6.23
ALMIDON Y PIENSOS PREPARADOS

D155 ELABORACION DE BEBIDAS
D16 ELABORACION DE PRODUCTOS DE TABACO
D160 ELABORACION DE PRODUCTOS DE TABACO

D17 FABRICACION DE PRODUCTOS TEXTILES

D171 HILATURA, TEJEDURIA Y ACABADO DE
PRODUCTOS TEXTILES

D172 FABRICACION DE OTROS PRODUCTOS TEXTILES -60.26 409.61
D173 FABRICACION DE TEJIDOS Y ARTICULOS DE
PUNTO Y GANCHILLO

D18 FABR_ICACION DE PRENDAS DE VESTIR; ADOBO
Y TENIDO DE PIELES

D181 FABRICACION DE PRENDAS DE VESTIR,
EXCEPTO PRENDAS DE PIEL

CURTIDO Y ADOBO DE CUEROS; FABRICACION

D19 DE MALETAS, BOLSOS DE MANO, ARTICULOS DE| 5.08 0.61

TALABARTERIA Y GUARNICIONERIA

Tomado de: INEC, 2014
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indice de Volumen Industrial por productos (IVI-CPC

El indice de Volumen Industrial por Productos (IVI-CPC), mide las variaciones y
la tendencia de la produccién de bienes manufacturados en el pais, a nivel de
secciones Yy divisiones CPC. En la Tabla 4 se presentan los porcentajes de
variaciones arrojados por este indice en los afios 2013 y 2014. (Instituto

Nacional de Estadistica y Censos, 2014)

Tabla 4. Variaciones Anuales de los indices de Volumen Fisico de la Producciéon

Industrial, segun Productos (IVI-CPC)

ANO | Afo
2013 | 2014
NOV | NOV*
0 NACIONAL
1 MINERALES ELECTRICIDAD, GAS Y AGUA
12 PETROLEO CRUDO Y GAS NATURAL 119.24 | 22.12
120 PETROLEO CRUDO Y GAS NATURAL 119.24 | 22.12
16 OTROS MINERALES -450 | -9.75
162 SAL COMUN Y CLORURO DE SODIO PURO; AGUA DE MAR
PRODUCTOS _ALIMENTICIOS, BEBIDAS Y TABACO;
2 TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR Y PRODUCTOS DE
CUERO
1 CARNE, PESCADO, FRUTAS, LEGUMBRES, ACEITES Y| 5., | 48
GRASAS ' '
211 CARNE Y PRODUCTOS DE CARNE 2491 | 1.90
212 PESCADO PREPARADO O EN CONSERVA 12.06 | 12.57
213 LEGUMBRES PREPARADAS O EN CONSERVA -821 | 1.93
214 JUGOS DE FRUTAS Y DE LEGUMBRES -3.28 | 3311
215 FRUTAS Y NUECES PREPARADAS O CONSERVADAS -827 | 5.99
216 ACEITES Y GRASAS ANIMALES Y VEGETALES 7.72 | 25.28
22 PRODUCTOS LACTEOS 16.47 | -17.25
221 LECHE Y CREMA ELABORADAS 21.38 | -28.70
229 OTROS PRODUCTOS LACTEOS 11.43 | -4.44
- PRODUCTOS DE MOLINERIA_ Y ALMIDONES Y SUS| .o | 049

PRODUCTOS; OTROS PRODUCTOS ALIMENTICIOS
231 PRODUCTOS DE MOLINERIA 945 | -15.28
PREPARADOS DEL TIPO UTILIZADOS PARA LA

233 ALIMENTACION DE ANIMALES 799
234 PRODUCTOS DE PANADERIA 981 | 093
AZUCAR .27

MACARRONES, FIDEOS, ALCUzZCUZ Y PRODUCTOS

237 FARINACEOS ANALOGOS 615 [EIEES
239 PRODUCTOS ALIMENTICIOS N.C.P. 1152 | 159
24 BEBIDAS 1055 | 4.95

Tomado de: INEC, 2014
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21.1.2 PIB

El PIB no petrolero en los ultimos 6 anos ha incrementado, en el 2009
incrementd 8.89% con relacion al afio 2008, en el 2010 registré un incremento
de 8.58%, en el 2011 registré un crecimiento de 11.24%, en el 2012
incrementd 11.41%, en el 2013 incremento 8.40%. En el primer trimestre de
2014 fue de $21, 948,300. (Pontificia Universidad Catélica del Ecuador, 2014).

Mientras tanto el PIB de la industria manufacturera que no toma en cuenta la
refinacion de petrdleo ha incrementado pero no a la misma velocidad del PIB
no petrolero, en el 2009 registré un incremento de 3.38% el mas bajo de los
ultimos 6 anos, en el 2010 se registré crecimiento de 11.72%, en el 2011 el PIB
de la industria incrementd 12.42%, en el 2012 el incremento del PIB de la
industria alcanz6 11.53%, en el 2013 el incremento del PIB de la industria
alcanz6 6.19%. (Banco Central del Ecuador, 2015).

Segun la Revista el Agro “la contribucion en los afnos 2002-2011 al PIB total ha
sido del 0.57% y al PIB Agropecuario del 6.4%”. (Revista El Agro, s.f.)

En conclusién, a pesar que el PIB de la industria manufacturera en el Pais no
ha crecido en la misma magnitud y velocidad que el PIB no petrolero en los
ultimos 6 anos, se ha registrado un incremento considerable del Producto
Interno Bruto de la Industria, este incremento va de acuerdo a la dinamica del
crecimiento econdmico del pais por lo tanto representa una oportunidad para el

negocio.
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Tabla 5. PIB en miles de délares

Miles de délares % de
rticipacion
PIB pa
PIB no
Manufactura PIB GO
petrolero Manufactura
Periodo (excepto
refinacion 2 L HIE e
de petréleo)| Nominal Nominal petrolero
Nominal
2008 $ 7447391 % 51,816.92| $ 61,762.64 14.37%
2009 $ 7,699.19| $ 56,420.87| $ 62,519.69 13.65%
2010 $ 8,601.70| $ 61,259.78| $ 69,555.37 14.04%
2011 $ 9,67045| $ 68,145.77| $ 79,276.66 14.19%
2012 $10,78550 | $ 75,917.92| $ 87,623.41 14.21%
2013 $11,45363 | $ 82,291.34| $ 94,472.68 13.92%
1 Trimestre 2014 - $ 21,948.30| $ 25,206.99

Nota: La tabla muestra el PIB de manufactura, el PIB no petrolero nominal, el PIB nominal y
porcentaje de participacion que tiene el PIB de manufactura en el PIB no petrolero nominal de
2008 a 2013.

Tomado de: Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, 2014

PIB Manufactura del Ecuador (Miles de
délares)

$14,000.00
$12,000.00
$10,000.00
$8,000.00
$6,000.00 T
$4,000.00 -
$2,000.00 -

s_ 4

2008 2009 2010 2011 2012 2013

PIB Manufactura (excepto

refinacién de petréleo) $7,447.39|57,699.19 | $8,601.70 | $9,670.45 |$10,785.50/$11,453.63

Figura 8. PIB Manufactura del Ecuador en miles de dodlares
a) La figura muestra el crecimiento del PIB de manufactura del 2008 a 2013
Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2014

La caida en el precio del petroleo actualmente genera gran preocupacion,
debido a que el petréleo ha tenido maximos histéricos en su precio a nivel
internacional. El precio del barril del crudo Ecuatoriano a inicios de 2014 se
ubicd en $91.4 ddlares por barril y para finales de noviembre del 2014 se ubicé
en $69.64 dolares por barril, esta baja en el precio del petréleo implica para el

Gobierno Ecuatoriano realizar ajustes en las previsiones del 2015; ya que el
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Gobierno fij6 en $79.7 el precio del barril del petréleo en la proforma
presupuestaria de este afo. La economia ecuatoriana es altamente
dependiente del petroleo y la exportacion de petrdleo representa
aproximadamente la mitad de las exportaciones ecuatorianas, esta baja en el
nivel de precios del petréleo tendra efectos en los ingresos asi como también

en la balanza comercial. (El Universo, 2015).

989
2,%56 % 7

N4 s

enero

Precio del barril del crudo ecuatoriano
ENEL 2014
dolares por barril:

86
agosto 83‘5

<] septiembre

B34 6064

| — noviembre
2 .

5355+

diciembre

Fudnte: Banco Cantrd o Laundor / Sestema Raconal o8 ifionmacide
*rromicko ol pracio dal orudo Orierte y Nago hasta o 22 de ddembre

Figura 9. Precio del barril del crudo ecuatoriano
a) La figura muestra la variacién en el precio del barril del crudo ecuatoriano en el 2014
Tomado de: El Universo, 2015.

Tabla 6. PIB Nominal Petrolero en miles de ddlares

Milesde ddlares
. PIB Nominal
Periodo Petrolero
2008 $ 9,945,720
2009 $ 6,098,800
2010 $ 8,295,608
2011 $ 11,130,890
2012 $ 11,705,490
2013 $ 12,181,340
1 Trimestre 2014| $ 3,258,690

Nota: La tabla muestra el PIB nominal petrolero de 2008 al primer trimestre del 2014
Tomado de: Pontificia Universidad Catodlica del Ecuador, 2014.
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2.1.2 Estructura de la Industria

2.1.2.1 Caracteristicas

La industria de chocolates organicos del Ecuador se caracteriza principalmente
por la excelente calidad de materia prima como el cacao fino de aroma. Asi
qued6é demostrado en los Premios Internacionales del Chocolate 2014, en
donde Pacari, empresa nacional, obtuvo 14 galardones por el exquisito sabor
de sus chocolates (Ministerio de Turismo, 2014). Las caracteristicas unicas de
sabor y aroma que posee el chocolate ecuatoriano han permitido que el interés
del mercado internacional por consumir este producto cada vez sea mayor. Lo
que se busca es aumentar tanto la producciéon como el consumo nacional de

cacao fino.

Segun PROECUADOR, el 95% de la produccion mundial anual de cacao es
cacao al granel y el 5% restante corresponde a cacao fino. Ecuador se ha
convertido en el mayor productor de cacao fino de aroma del mundo, mas del
70% de la produccion de cacao fino proviene de Ecuador. (PROECUADOR,
2013). Segun ANECACAOQ, del total de exportaciones ecuatorianas se estima
que el 80% es cacao fino de aroma mientras que el 20% pertenece a cacao
CCN51. (Anecacao, s.f.).

La produccién mundial de cacao para el final de la temporada 2012-2013 fue
de 3, 931,000 toneladas métricas, la produccién en América sobre todo en Sur
América fue de 617,627 toneladas métricas y la produccion de Ecuador fue de
220,000 toneladas métricas. (World Bank Webinar, 2014). Por lo tanto el 5%
de la produccién mundial corresponderia a la produccion mundial de cacao fino
que suma alrededor de 196,550 toneladas métricas y la produccion de Ecuador

de cacao fino en el 2013 sumaria alrededor de 137,000 toneladas métricas.
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Tabla 7. Produccion de cacao y cacao fino de aroma

Produccion de Cacao 2013 | Produccion Cacao fino de aroma 2013

Mundo 3, 931,000 Ton. Métricas 196,550 Ton. Métricas

Ecuador 220,000 Ton. Métricas 137,000 Ton. Métricas
Adaptado de: World Bank Webinar, 2014; PROECUADOR, 2013 y Anecacao, s.f.

Segun Franz Rios, del Programa de Desarrollo Economico Local (Prodel) de la
Agencia de Desarrollo estadounidense (USAID), los ecuatorianos consumen
tan solo 500 gramos de cacao fino al afio, mientras que un europeo consume
hasta 10 kilogramos de cacao fino al ano. (Explored, 2011). Es una
oportunidad incrementar el consumo nacional y lograr una mayor apreciacion

por el cacao ecuatoriano y los productos de chocolate.

2.1.2.2 Fragmentacion

Al analizar la industria de elaboracion de chocolates y determinar la
competencia junto con la participacion de mercado, se concluye que esta
industria se encuentra fragmentada al existir 10 competidores potenciales. Al
ser una industria fragmentada existe un poder de negociacion alto con los
proveedores, la rivalidad entre competidores es fuerte por lo que es necesario
implementar estrategias de fidelizacion de clientes, estrategias competitivas de

bajo costo, estrategias de diferenciacion y estrategias de especializacion.

2.1.2.3 Competidores

Debido a la creciente demanda de chocolate de calidad en el mundo, muchas
empresas ecuatorianas han decidido exportar chocolate con certificaciones de
calidad a mercados extranjeros. Segun Proecuador, los principales
compradores de cacao ecuatoriano y sus derivados son: Estados Unidos con
20.82%, Holanda con 21.81%, México con 12.34% y Bélgica con 9.76% de
participacion de las exportaciones de cacao y sus derivados en el 2010. La
tabla de los principales compradores de cacao ecuatoriano y sus elaborados se
detallan en el Anexo 1. (PROECUADOR, 2011).
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Para tener una idea mas clara de los competidores en el CllU4 categoria
C1073.12, segun la pagina de la Superintendencia de Companias actualmente
existen 10 compafias activas dentro de la industria de la elaboracion de
chocolate y productos de chocolate. De acuerdo a la informacion extraida, en
el 2010 existian 20 empresas activas dedicadas a la elaboracion de Chocolate,
en el 2011 se incrementd este numero a 21 empresas, en el 2012 se redujo
drasticamente a 11 empresas y en el 2015 hay un total de 10 empresas

detalladas a continuacion:

Tabla 8. Competidores categoria C1073.12

Caodigo ClUu4

Expediente Compaiiia Tipo Compaiiia Situacion Legal N6 Provincia
16419 GALLETAS BROOME C LTDA Responsabilidad Limitada ACTIVA C1073.12 | PICHINCHA
183241 VILLA KUYAYA S.A Responsabilidad Limitada ACTIVA C1073.12 | PICHINCHA

ECUATORIANA DE CHOCOLATES . -
34701 ECUACHOCOLATES SA Responsabilidad Limitada ACTIVA C1073.12 | PICHINCHA
EXPORTADORA DE BANANO DEL ORO - .

142221 EXBAORO CIA. LTDA. Responsabilidad Limitada ACTIVA C1073.12 GUAYAS
81740 GUSTAFF S.A. Responsabilidad Limitada ACTIVA C1073.12 GUAYAS
9724 CHOCOLATESNOBOA S.A Responsabilidad Limitada ACTIVA C1073.12 GUAYAS
10999 FABRICA BIOS CIA LTDA Responsabilidad Limitada ACTIVA C1073.12 | PICHINCHA

159573 TEOCOA CHOCOLATERIE CIA. LTDA. | Responsabilidad Limitada ACTIVA C1073.12 | PICHINCHA

181047 CHOCOCYRIL CIA. LTDA Responsabilidad Limitada ACTIVA C1073.12 | PICHINCHA

CHOCOLATES DE IRMA SOCIEDAD . -
48920 ANONIMA CHOCOIRMA Responsabilidad Limitada ACTIVA C1073.12 | PICHINCHA

Nota: La tabla presenta las compaiias que se encuentran en el ClIU4: C1073.12.
Adaptado de: Superintendencia de Compaiiias, s.f.

En la pagina de la Superintendencia de Compafiias se encontrd informacion
financiera de 7 de las 10 compahiias registradas en el 2015, de las 3
companias restantes no existe informacion debido a que han sido creadas
recientemente. La informacion financiera de las 7 companias corresponde al
ano 2013 y se observa que la compafiia que domina el mercado es la
Exportadora de Banano del Oro EXBAORO CIA. LTDA., le sigue la empresa
GUSTAFF S.A. con apenas 7,21% del mercado, la compafiia ecuatoriana de
chocolates ECUACHOCOLATES S.A y la Fabrica BIOS LTDA. tienen

aproximadamente la misma participacion de mercado. Ver tabla 9 y figura 10.
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Tabla 9. Ventas categoria C1073.12

Porcentaje de
Compaiiias en el ClU4 VENTAS 2013 | participacion
del Mercado
GALLETAS BROOME C LTDA $ 549,568.14 1.23%
ECUATORIANA DE CHOCOLATES
ECUACHOCOLATES S.A. $ 972,996.13 2.18%
FABRICA BIOS CIALTDA $ 1,019,545.47 2.28%
CHOCOLATES DE IRMA SOCIEDAD ANONIMA
CHOCOIRMA $ 39,940.42 0.09%
CHOCOLATESNOBOAS.A $ 406,424.37 0.91%
GUSTAFF S.A. $ 3,220,265.28 7.21%
EXPORTADORA DE BANANO DEL ORO
EXBAORO CIA. LTDA $38,473,350.65 86.10%
TOTAL $44,682,090.46 100.00%

Nota: La tabla muestra las ventas 2013 de las empresas que se encuentran en el C1073.12
(Elaboracion de chocolate y productos de chocolate).
Adaptado de: Superintendencia de Compaiiias, s.f.

Participacion del mercado de la Industria de elaboracion

de chocolates y productos de chocolates
2,28%

1,23% 2,18%

B GALLETAS BROOME C

& ECUATORIANA DE CHOCOLATES ECUACHOCOLATES S.A.

i FABRICA BIOS CIALTDA

@ CHOCOLATES DE IRMA SOCIEDAD ANONIMA CHOCOIRMA
& CHOCOLATESNOBOA S.A

B GUSTAFF S.A.

& EXPORTADORA DE BANANO DEL ORO EXBAORO CIA. LTDA

Figura 10. Participacion del mercado del afio 2013 de la categoria C1073.12
Adaptado de: Superintendencia de Compahdias, s.f.

A continuacion se presenta el indicador de margen bruto de seis empresas que

se encuentran en el C1073.12. El indicador de margen bruto se interpreta
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como el porcentaje de utilidad por cada $100. En base a la informacion
obtenida de los analisis financieros de la Superintendencia de Companias, en
el 2011 con relacion al afio 2010, solamente CHOCOLATESNOBOA S.A.

incrementd el indicador de margen bruto.

Una empresa que mantuvo el mismo indicador (GUSTAFF S.A.) y las cuatro
companias restantes presentaron disminucién de este indicador. Con relacién
al afio 2011 en el afio 2012, GALLETAS BROOME CIA LTDA.; ECUATORIANA
DE CHOCOLATES ECUACHOCOLATES S.A. y CHOCOLATES DE IRMA
SOCIEDAD ANONIMA CHOCOIRMA, presentaron un incremento y las tres
companias restantes presentaron una disminucion del indicador de margen
bruto, la unica compania (CHOCOLATESNOBOA S.A.) es la que tuvo un
aumento a su indicador de margen bruto de 2010 a 2011 que fue del 0.30 al
0.32 y se redujo al 0.18 en el 2012.

Tabla 10. Indicador de Margen Bruto de empresas en la Categoria C1073.12
INDICADOR MARGEN BRUTO

Expediente Compaiiia 2012 2011 2010
9724 CHOCOLATESNOBOA S.A. 0,1829 0,3296 0,3086
10999 FABRICA BIOS CIA LTDA 0,3171 0,3482 0,4301
16419 GALLETAS BROOME C LTDA 0,3335 0,3131 0,3627
34701 ECUATORIANA DE CHOCOLATES ECUACHOCOLATES S.A. 0,338 0,3244 0,4145
48920 CHOCOLATES DE IRMA SOCIEDAD ANONIMA CHOCOIRMA 0,3484 0,3358 0,4187
81740 GUSTAFF S.A. 0,1208 0,1229 0,1229

Nota: La siguiente tabla muestra el indicador de margen bruto desde el 2010 al 2012 de seis
empresas que se encuentran en el C1073.12 (Elaboracién de chocolate y productos de
chocolate).

Adaptado de: Superintendencia de Compaifiias, s.f.

Cuadro de la Competencia 2010 de C1073.12 — Elaboracion de chocolate y

productos de chocolate.

Estos resultados provienen del censo econdmico y del censo de poblacion y
vivienda 2010. Segun datos del INEC, en el 2010 existen nueve empresas que
pertenecen al CllU4 de elaboracion de chocolate y productos de chocolate que
alcanzaron en el 2010, $1°460,116.57 ddlares en ventas, con una ganancia de
$147,022.86 dolares. En promedio cada empresa tuvo ventas de $162,235.17

ddlares y ganancias de $ 16,335.87 délares en el 2010. Se observa que cada
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empresa contrata en promedio a seis empleados, de los cuales cuatro son
mujeres y dos son hombres. En promedio cada empresa gasta 22% en
capacitacidon. Los resultados provenientes del INEC nos permiten conocer de
forma general datos del total del mercado y un promedio por negocio, mas no
permite conocer cuales son estas empresas ni los datos reales por cada una de

ellas. Verfiguras 11y 12.
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Figura 11. Competencia 2010 de la categoria C1073.12
Tomado de: Ecuador en cifras, 2010
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Figura 12. Poblacion vs capacidad, empresas de la categoria C1073.12
Tomado de: Ecuador en cifras, 2010
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2.1.3 Factores Econdmicos y Regulatorios

2.1.3.1 Inflacién

La inflacion se mide estadisticamente a través del indice de precios al
consumidor, a partir de una canasta de bienes y servicios; demandados por los

consumidores de estratos medios y bajos. (Banco Central del Ecuador, s.f.)

En base a los datos presentados por el Banco Central del Ecuador con
respecto a la inflacion anual a diciembre de cada afio en términos porcentuales,
el porcentaje mas alto de inflacion se registré en el afio 2011 con 5,41% y el
ano en el que se registré la menor inflacion fue el 2013 con 2,70%. (Banco
Central del Ecuador, 2015). Ver figura 13.

El promedio de inflaciéon de los ultimos 5 anos es del 3,85%, es decir que existe
una tendencia inestable que podria afectar de manera considerable a la
empresa, ya que debido al aumento de precios la cantidad demandada de
producto se veria afectada y por ende las utilidades de la empresa podrian

disminuir.

INFLACION ANUAL A DICIEMBRE DE CADA ARO
(Porcentales, 2006-2014)
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Figura 13. Inflacién anual a diciembre de cada afo (2006-2014)
Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2015

Como indica el Banco Central del Ecuador (2015), mediante el analisis de las
contribuciones a la inflacion anual del indice de precios al consumidor, por
divisiones de consumo, se observa que existen seis divisiones que se ubican

por encima del promedio general siendo la de bienes y servicios diversos, la
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mas alta con el 6.24%; mientras que los alimentos y bebidas no alcohdlicas,
con un porcentaje del 3.19% se encuentra en noveno lugar, por debajo del

promedio. Ver figura 14.
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Figura 14. Contribuciones a la Inflacion Anual del IPC por Divisiones de Consumo
Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2015

2.1.3.2 Tasas de Interés

Tasa de Interés Pasiva Referencial.

La Tasa Pasiva Referencial segun la Superintendencia de Bancos y Seguros
del Ecuador, es igual a la tasa nominal promedio ponderada semanal de todos
los depdsitos, a plazo de los bancos privados, captados a plazos entre 84 y 91

dias. (Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador, 2012)

Con los datos del Banco Central del Ecuador (2015), se pudo determinar que la
tasa de interés pasiva referencial en los ultimos cinco afios ha mostrado una
tendencia a la alta, solamente en el 2010 se registré un incremento de 2.75%,
en el 2011 se registré el mayor decremento con -13.17%, en el 2012 tuvo un
decremento minimo de -0.44%, en el 2013 no existe variacion en comparacién
al ano anterior, mientras que en el ano 2014 hubo un incremento del 14.34% vy
por ultimo en lo que va del mes de febrero del 2015 ha mostrado un incremento
del 2.70%. Vertabla 11 y figura 15.
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Tasa de Interés Activa Referencial

De acuerdo con la Superintendencia de Bancos y Seguros del Ecuador, la tasa
de interés activa referencial, es igual al promedio ponderado semanal de las
tasas de operaciones de crédito de entre 84 y 91 dias, otorgadas por todos los
bancos privados del sector corporativo. (Superintendencia de Bancos y
Seguros del Ecuador, 2012)

La tasa de interés activa referencial en los ultimos cinco afios ha mostrado una
tendencia a la baja, en el 2010 registré un decremento del -0.33%; en el 2011
se registro el mayor decremento dentro del periodo de cinco afos alcanzando
el -5.91%. En el 2010 se registré una disminucion del -4.89%, mientras que en
el 2013 no se registr6 ninguna variacion en comparacion al afio anterior,
mientras que en el afo 2014 hubo un incremento poco considerable del 0.2%.

Ver tabla 11 y figura 15.

La tasa de interés activa es importante para el sistema productivo del pais por
lo que una tendencia a la baja y una volatilidad minima representan una
oportunidad para la empresa ya que se podria realizar un plan de

financiamiento que asegure el crecimiento y rentabilidad de la misma.

Tabla 11. Tasa de interés Pasiva Referencial y Tasa de interés Activa Referencial (2009-
2015)

Tasas Feb.2015 | 2014 2013 2012 2011 2010 2009
TasaPasiva | ;450 | 5489 | 453% | 453% | 455% | 524% | 51%
Referencial
TasaActiva | 7 4o 8.19% 8.17% 8.17% 8.59% 9.13% 9.16%
Referencial

Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2015
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Comportamiento de las Tasas de
Interés Activa y Pasiva Referenciales
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=== Activa| 9,16 9,13 8,59 8,17 8,17 8,19 7,41
Pasiva 51 5,24 4,55 4,53 4,53 5,18 5,32

Figura 15. Comportamiento de las tasas de interés activa y pasiva referenciales (2009-2015)
Adaptado del: Banco Central del Ecuador, 2015

2.1.3.3 Balanza Comercial

La Balanza Comercial Petrolera ha disminuido durante los ultimos cuatro afnos,
sin embargo se ha mantenido positiva. En enero del 2015 presenté un saldo
favorable de USD 195.2 millones, aunque con una variaciéon del 58.9%, que
siempre resulta menor que el superavit de enero del 2014 que fue de USD
442 .4 millones. Estas cifras son entendibles debido a la caida del valor unitario
del crudo de petréleo que pasé de USD 91.5 a USD 41.4 por barril, cifras que
reflejan una variacion en valor unitario de 54.5%. Por otro lado, la balanza
comercial no petrolera es negativa y su déficit ha incrementado en un 3.1% al
pasar de USD -655.5 millones en enero del 2014. Mientras que el -675.9
millones en enero del 2015. Esto quiere decir que el pais sigue dependiendo
del petréleo para tener un saldo favorable en cuenta corriente, a pesar de los
incentivos realizados por el gobierno por cambiar la matriz productiva que
promueve la exportacién de productos con valor agregado. Ver figura 16.
(Banco Central del Ecuador, 2015)
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Figura 16. Balanza Comercial Total, Petrolera y No petrolera
Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2015

La Balanza Comercial del Ecuador a enero del 2015 es negativa ya que las
exportaciones son menores que las importaciones. El déficit en la balanza
comercial total a enero del 2015, es de USD -480.7 millones, es decir que ha
incrementado con respecto al afio 2014 en donde se registro un déficit de USD
- 213.1 millones. Ver tabla 17. (Banco Central del Ecuador, 2015)
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Figura 17. Balanza Comercial
Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2015

Segun la tabla de exportaciones del Banco Central del Ecuador se observa que

del 2013 al 2014 las exportaciones de Cacao y elaborados han incrementado
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en un 33.7% (al pasar de 530.8 en enero del 2014 a 709.7 en enero del 2015

medido en valor USD FOB). Desde el afio 2014 se ha presentado un gran

incremento de las exportaciones no petroleras, el cual sigue incrementando

debido a la promocién de exportaciones que actualmente hay en el pais y la

restriccién de importaciones. Esto representa una oportunidad para el negocio

y sus planes de exportacion después de 5 anos de haber constituido la

empresa en el Ecuador ya que en los ultimos afios se ha venido observando

una tendencia creciente a las exportaciones de cacao y elaborados. Ver figura

18.
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Figura 18. Exportaciones
Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2015

En cuanto a las importaciones, segun el Banco Central del Ecuador (2015),

desde el afno 2014 se ha registrado una disminucién en cuanto a las

importaciones totales del 6.2%. Al analizar la variacion de los afios 2015/2014

se denota que los bienes de consumo son los que mayor crecimiento, tienen

con un 13.6%, mientras que los combustibles y lubricantes son los que mas

han disminuido con un porcentaje del -33.1%. Ver figura 19.
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Tomado de: Banco Central del Ecuador, 2015
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2.1.3.4 indice de Confianza del Consumidor

El ICC se define como “el nivel de optimismo que tienen los hogares respecto
de sus percepciones actuales y sus expectativas futuras en relacion al
consumo, a la situacién econdémica del hogar y al escenario econdmico del

pais.” (Banco Central del Ecuador, 2012).

De acuerdo a los datos del ICC Nacional de enero 2010 a enero 2011, el ICC
crecié 14.44%, de enero 2011 a enero 2012 apenas crecid 0.47%, de enero
2012 a enero 2013 crecidé 6.28% y en enero 2014 se registré el mismo valor
que en enero de 2013. Significa que existe un alto nivel de optimismo en los
hogares respecto a la situacion presente y por lo tanto una expectativa
creciente del consumo futuro; lo cual representa una oportunidad para el
negocio ya que las personas crean una expectativa de consumir mas. Ver
tabla 12.

Tabla 12. indice de Confianza del Consumidor

indice de Confianza del Consumidor
Periodo ICC
ene-10 37.4
ene-11 42.8
ene-12 43
ene-13 45.7
ene-14 45.7

Adaptado de: Banco Central del Ecuador, 2014

En la tabla del indice de Confianza del Consumidor por Ciudad se observa que
del periodo de enero 2012 a enero 2013 las ciudades de Cuenca, Guayaquil,
Quito y Ambato incrementaron el ICC. En enero de 2013 Guayaquil fue la
ciudad con el mayor ICC. En el periodo de enero 2013 a enero 2014
solamente las ciudades de Guayaquil y Quito incrementaron el ICC, mientras

que las ciudades de Cuenca, Machala y Ambato disminuyeron. Ver tabla 13.



Tabla 13. indice de Confianza del Consumidor por Ciudad
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Indice de Confianza del Consumidor por Ciudad
Periodo | CUENCA | MACHALA GUAYAQUIL QUITO | AMBATO
ene-12 42.2 46.1 46.8 38.7 39.5
ene-13 45 45.6 48.3 42.8 45.8
ene-14 434 44 .4 49.4 45.2 44.3

Nota: La tabla presenta el ICC de las ciudades de Cuenca, Machala, Guayaquil, Quito y
Ambato en el periodo enero 2012 a enero 2014.
Adaptado de: Banco Central del Ecuador, 2014

2.1.3.5 Politico

Estabilidad Politica

Desde la designacion del Economista Rafael Correa como Primer Mandatario
del Ecuador, la estabilidad se ha mantenido de manera significativa; esto en
comparaciéon a los afos de gobierno anteriores en los cuales la rotacion del

mando presidencial era muy frecuente.

El pais ha conseguido mantener estabilidad politica lo que representa una
oportunidad para la industria de alimentos ya que con un gobierno estable y
buenas practicas de gobernabilidad se garantizan los derechos de los
ciudadanos, se igualan las oportunidades para todos y las condiciones de vida

se mejoran continuamente.

Acceso a Mercados

De acuerdo a Carlos Palacios Vicepresidente de comercio exterior de la
Camara de Guayaquil en su articulo ¢ Inteligente sustitucion de importaciones?
en la revista “Industrias” de la Camara de Industrias de Guayaquil. “El gobierno
ha aplicado ciertas medidas para la sustitucion de importaciones como son:
reglamentos técnicos, cupos de importacion, registro de importadores,
convenios con el importador e incremento de los aranceles. El objetivo de estas

medidas aplicadas por el gobierno es el de disminuir las importaciones y
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promover la matriz productiva del pais.” (Camara de Industrias de Guayaquil,
2014, p. 32)

Debido a estas medidas de restriccion a las importaciones se puede apreciar
en la tabla a continuacion que todos los destinos econdmicos de importaciones
de enero-abril 2013 a enero-abril 2014 han disminuido el valor FOB de las
importaciones. Pero cabe recalcar que las importaciones Enero-Abril 2013 a
Enero-Abril 2014 por toneladas registradas tuvieron un crecimiento al pasar de
5,1 Millones de Toneladas a 5,4 Millones de Toneladas. (PROECUADOR,
2014). Ver tabla 14.

Tabla 14. Valor FOB de las importaciones Enero-Abril 2013 / Enero —Abril 2014 por
Clasificacion de Uso o Destino Econémico de Importaciones

Clasificacién de Uso o Destino Enero-Abril Enero - Abril % Variacldn

Econdmico de Importaciones 2013 FOB 2014 FOB 2014-2013
Bienes de Capital 109,384 51,858 -52.6%
Bienes de Consumo 300,236 210,917 -29.7%
Materias Primas 102,832 43,319 -57.9%
Combustibles 929 469 -49.6%
TOTAL 513,381 306,563 -40.3%

Tomado de: PROECUADOR, 2014

Segun Julio José Prado, en el Ecuador la oferta total del sector de la confiteria
(segun las cuentas nacionales del 2007 que son las ultimas con informacién
completa y confirmada), es de 188 millones de ddlares, que se compone de 44
millones de importaciones y 144 millones de produccién local, el objetivo del
Gobierno es disminuir los 44 millones de importaciones. (Julio José Prado,
2009).

Programa de apoyo a emprendedores

El Ecuador se encuentra desarrollando proyectos e inversiones para mejorar la
produccion de cacao. El gobierno conjuntamente con el Ministerio de
Agricultura Ganaderia Acuacultura y Pesca (MAGAP), estan realizando

proyectos e inversiones para la mejora en la productividad del cacao fino de
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aroma en el pais. Existen organizaciones como Fair Trade que garantizan el
pago correcto a los productores de cacao, que muchas veces es muy tomado
en cuenta por el consumidor final, sobretodo en Europa. De esta manera el
cliente se asegura que el producto es de calidad, asi como de su proveniencia.
Todo esto finalmente representa una oportunidad para esta industria al contar
con un mayor apoyo por parte de las autoridades competentes para asegurar a
los consumidores, un producto de calidad y con certificaciones de comercio

justo. (Consejo Sectorial de la Produccion, 2010 - 2013)

Marca Pais

La marca pais Ecuador Ama la Vida es el simbolo nacional que promociona la
imagen que tiene el Ecuador, las exportaciones, las inversiones y el turismo
para dotarlos de una identidad que enorgullece a los ecuatorianos. A través de
la marca pais se podra identificar el origen de los productos y servicios,
promocionar la oferta productiva del pais y fortalecer el posicionamiento de la

imagen pais.

Los beneficios de obtener la marca pais son, que los productos, eventos e
instituciones obtienen valor agregado al ser conocidos con este simbolo que
certifica el origen y la calidad. Existen 4 tipos de licencia de marca pais:
licencia de uso en productos, licencia de uso en servicios, licencia de uso en

eventos y licencia para instituciones publicas.

Para obtener la marca pais es necesario llenar el formulario del sitio web
www.ecuadoramalavida.com.ec y hay que completar 6 pasos para convertirse
en licenciatarios. Puede ser solicitada por personas naturales o juridicas,
nacionales o extranjeras del sector publico o privado. Es gratuita con duracion

de 2 anos con posibilidad de ser renovada. (Ecuador ama la vida, s.f.)
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ecuador

ama la vida

Figura 20. Logo de la Marca Pais Ecuador Ama la Vida
Tomado de: Ecuador ama la vida, s.f.

Riesgo Pais

Segun el Banco Central del Ecuador, el Riesgo Pais es un concepto econémico
que ha sido abordado académica y empiricamente mediante la aplicacion de
diferentes metodologias: desde la utilizacién de indices de mercado como el
EMBI (Indicador de Bonos de Paises Emergentes) hasta sistemas que
incorporan variables econdémicas, politicas y financieras. (Banco Central del

Ecuador, s.f.)

El Ecuador ha mejorado su indice de riesgo pais debido a que desde enero del
2013 a enero del 2014 se ha reducido en 200 puntos, es decir, de 704 a 571
puntos respectivamente como se indica en la figura 21. Ademas, segun el BCE
en febrero del 2015 este indice se ha mantenido con un valor de 569. Sin
embargo, este indice supera al promedio de la region, que el aino 2014 se ubico
en 300 puntos por lo que se mantiene alto a pesar de haber reducido

considerablemente. (Explored, 2014). Ver figura 21.

El riesgo pais es importante ya que mide la capacidad de pago que tienen los
paises. Para la industria la reduccion del riesgo pais representa una

oportunidad, debido a que el pais resultaria ser mas atractivo para la inversién
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directa o extranjera. Sin embargo es necesario que en el pais se mejoren los
aspectos legales, condiciones para los inversionistas y que la apertura de

mercado se incremente mediante acuerdos comerciales y convenios entre

paises.
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Matriz Productiva del Ecuador

El Ecuador es uno de los paises en vias de desarrollo que se caracteriza por
tener una gran diversidad de materia prima de calidad. Sin embargo, muchos
de los productos elaborados que se encuentran en el mercado son importados
debido a que el pais ha tenido preferencia por las exportaciones de materia
prima, lo cual ha reflejado la falta de participacion del talento humano y de

iniciativa por parte de los empresarios ecuatorianos.

Actualmente, el gobierno ecuatoriano con el fin de impulsar el desarrollo y
competitividad del pais ha implementado normativas para generar un mayor
valor agregado en la produccion, de manera que se permita transformar la
matriz productiva del pais. Ademas, este gobierno se ha preocupado por
mejorar el sistema de educacion y asi, formar lideres profesionales capaces de

llevar a cabo dicho propésito.
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Figura 22. Plan de la Matriz Productiva del Ecuador
Tomado de: SENPLADES, 2013

Esta iniciativa por parte del gobierno, representa una gran oportunidad para el
sector manufacturero del pais y en especial para la elaboraciéon de chocolate y
productos de chocolate ya que a mas de contar con un cacao de excelente
calidad, se abren nuevas puertas para generar un producto terminado de
exportacion. A mas de eso, se incrementa la participacién del talento humano
ecuatoriano, se impulsa al conocimiento y adquisicién de nuevas tecnologias lo
que dara como resultado una economia mas desarrollada y competitiva y un

pais generador de excelentes plazas de empleo.

2.1.3.6 Social

Desempleo

En el mercado laboral de los ultimos afos ha existido una disminucion de la
tasa de desocupacion total en el pais, del afio 2008 al afio 2011 ha disminuido
2.24% vy hasta el mes de septiembre del 2014 se presentd la tasa de
desempleo mas baja de los ultimos afios. Por otro lado, la tasa de
subocupacion del afo 2008 al 2011 disminuyo6 4.56% pero en el 2009 presentd
la tasa de subocupacion mas alta de los ultimos siete anos, en septiembre de
2014 la tasa de subocupacion bajo radicalmente a 37,28%. La tendencia a la
disminucién de ambas tasas representa una oportunidad ya que mientras mas

baja sea la tasa de desocupacion mayor sera el numero de personas en
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posibilidades de comprar el producto. Sin embargo las altas tasas de
subocupacion refleja que personas capacitadas para realizar ciertas
actividades, estan trabajando en otro campo y a futuro puede representar una

amenaza. Ver tabla 15.

Tabla 15. Mercado Laboral (Anual)
MERCADO LABORAL(Anual)

Afios | TASA DE DESOCUPACION TOTAL | TASA DE SUBOCUPACION TOTAL
2008 7.31% 48.78%
2009 7.93% 50.48%
2010 6.11% 47.13%
2011 5.07% 44.22%
dic-12 5.00% 39.8%
dic-13 4.9% 43.2%
sep-14 4.67% 37.28%

Tomado de: Pontificia Universidad Catolica del Ecuador, 2014

Demanda de productos organicos y sostenibles

Los cambios en el estilo de vida de las personas se proyectan al consumo de
productos que sean organicos y sostenibles con el ambiente y la sociedad. El
mercado de productos organicos se esta desarrollando “En el afio 2006, el
mercado mundial de productos organicos alcanzé la cifra de $ 38.6 Billones de
ddlares con un crecimiento respecto al afio anterior de 16%. Los principales
mercados de consumo de productos organicos estan en Europa y Estados
Unidos” (Andrade & Flores, 2008).

El incremento de la demanda de productos organicos y sostenibles a nivel
mundial representa una oportunidad para la empresa ya que hoy en dia los
consumidores tienden a comprar productos que sean socialmente
responsables y que garanticen el comercio justo con los proveedores. “La

creciente sofisticacion de los consumidores esta dando lugar a una
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proliferacion de eco-etiquetas en los alimentos: organico, comercio justo,

biodiversidad, huella de carbono, huella de agua, etc.”. (Ecoticias, 2010).

PIB per Capita y desigualdad de la riqueza

Segun el Banco Mundial, El PIB per capita es el Producto Interno Bruto dividido

por la poblacion a mitad de ano. (Banco Mundial, s.f.)

Durante los ultimos cinco afos se ha registrado un incremento del PIB per
Capita en el pais, lo cual es un indicio de que la economia esta creciendo y la

calidad de vida de los habitantes esta mejorando. Ver figura 23.

B Ecuador [ América Latina y el Caribe (todos los niveles de ingreso)

Figura 23. PIB per Capita
Tomado de: Banco Mundial, s.f.

Coeficiente de Gini

Segun el INEC, el Coeficiente de Gini es una medida que resume la manera
como se distribuye el ingreso per capita entre los habitantes de la poblacion.
Gini es un valor que se encuentra entre cero (igualdad perfecta) y uno
(ausencia de igualdad) y cabe notar que el Coeficiente de Gini mide el grado de
desigualdad en la distribucion del ingreso. (Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2014)
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Al analizar las cifras de desigualdad de ingresos se denota que existe una
tendencia a la baja a partir del aino 2012 y que las variaciones entre los meses
de marzo del 2013 y 2014 no son significativas. Para la empresa esto
representa una amenaza ya que a pesar del incremento del PIB per Capita que
indica que existe un crecimiento de la economia y una mejora en la calidad de
vida las personas, esto no es equitativo ya que existe una desigualdad de

ingresos en el pais. Ver figura 24.

D.484 0.483

mar-08 mar-33 mar-10 mar-11 mar-12 mar-13 mar-14

Figura 24. Evolucion del Coeficiente de Gini Urbano
Tomado de: Instituto Nacional de Estadistica Y Censos, 2014

2.1.3.7 Factor Tecnolégico

Avance Tecnologico

Segun el Diario EI Comercio, con datos del SENESCYT, en cuanto a inversion
en Ciencia y Tecnologia del pais en el 2013, en el Presupuesto General del
Estado se asignaron USD 148.7 millones a la Secretaria Nacional de
Educacién Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion. El gasto en |+D como
porcentaje del PIB fue de 1.50% en el afio 2011, el cual ha tenido un aumento
significativo con respecto al afio anterior en donde el porcentaje fue de 0.48%.
El gobierno cada vez esta prestando mayor importancia a la ciencia y
tecnologia es por eso que cada afo se destinan mayores cantidades de capital

para el desarrollo de este sector. (El Comercio, 2013)
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Segun el World Economic Forum, en el periodo 2010-2011 Ecuador se ubicé
en el puesto 108 de 138 paises segun el indice de disponibilidad de tecnologia.
Se puede apreciar que dicho puesto es poco satisfactorio, sin embargo en la
actualidad los ecuatorianos tienen acceso a internet y cada vez la tecnologia es
considerada como un factor importante para el pais es por eso que se creo la
Fundacién Ciencia y Tecnologia (FUNDACYT) con el fin de dar apoyo a
distintos proyectos tecnoldgicos que se planeen realizar dentro del pais con el
fin de alcanzar un desarrollo tecnolégico sostenible para el Ecuador. (World

Economic Forum, 2011)

El creciente avance tecnoldgico en el Ecuador constituye una oportunidad para
la industria de elaboracion de chocolate del pais ya que significa un incremento

en la eficiencia de la industria y un crecimiento esperado para la misma.

Maquinaria y renovacién industrial

Para la produccion de chocolate son necesarios equipos que aseguren
procesos eficientes y de rendimiento para brindar producto de calidad. Segun
MIPRO (Ministerio de Industrias y Productividad) el sector productivo nacional
no se ha tecnificado en relacién a su maquinaria y equipo para mejorar la
productividad y competitividad de las empresas. (MIPRO, 2012) Por ese
motivo, el Ministerio de Industrias y Productividad en conjunto con la
Corporacion Financiera Nacional en el afio 2012 desarrollaron un plan de
renovacion industrial para el periodo 2012-2013 en el cual se daba la
oportunidad a las industrias para renovar su maquinaria en mal estado; el
principal objetivo era el de mejorar la productividad y eficacia del capital en un
10%, asi como incrementar la ventas, el empleo y el crecimiento del PIB en un
0.5%. (MIPRO, 2012). Esta iniciativa por parte de las principales autoridades
es considerada como una oportunidad para la industria de chocolates puesto
que refleja el interés del gobierno por contribuir con el desarrollo de la

productividad de las empresas del sector manufacturero.
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RENOVACION INDUSTRIAL
VALOR DE LOS INDICADORES DE IMPACTO POR ANOS

INDICADOR 2008 | 2009 [ 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Mamero de magquinarias renovadas 0 ¥} 30
Crédito otorgados porla CFN para
Activos Fijos (MMUSD) 15% adicional 1102 813 B3.5 | 107.5
cada afo™

Indicadores de Productividad

Praductividad laboral {Wakor
agregado/ nimero empleados) 4,8% 5010 | 5393 | 5635 | 5908
adicional cada afio.*

Intensidad del Capital (Valor de
activas { nlmearo empleados) 5% 38.035|39.176 | 40.315)41.552 | 44,056 | 46 624
adicional cada afo.*™

Incremento da las venias en volumen
0.

3% 8%

Plazas de empleo (numera) s

InCrermantaria &n un 3% anisl BEGTT| BE6TT | 84677 (86677 | BE.ATT | 89277

Impuestos VA - y Renta adicionales
que sa generarian {milones),
Porcentaje de impacto directo en el
PIB total %

* Diebido a la falta de informacién para los afos 2008- 2011, partimos del supuesio que estos
Indicadanes permanesen constantes

** A precios constantes del 2000

== Crédito olorgado por la CFN para renavacian de mgguinaria v equipo

Figura 25. Renovacion Industrial. Valor de los indicadores de impacto por afios
Tomado de: MIPRO, s.f.
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La industria del chocolate requiere de una importante e indispensable inversion
en maquinaria y equipo, los cuales seran el medio por el cual se garantice el
buen manejo y cumplimiento de los procesos de produccion industrial la cual
asegure la correcta elaboracion de los chocolates para posteriormente ser
enviados a la comercializacion y venta al mercado objetivo. Ademas, dentro de
este proceso industrial se deben asegurar las Buenas Practicas de
Manufactura, por lo tanto es necesario el establecimiento de una planta
industrial de produccion que cumpla con los estandares de calidad y

produccion necesaria para elaborar un producto de alta calidad. Ver anexo 13.

2.1.4 Canales de distribucion de la industria

“Pocos productores venden los bienes directamente a los consumidores finales,
ciertos productores utilizan intermediarios para colocar los productos en el
mercado. Tratan de crear un canal de marketing que es el conjunto de
empresas independientes que intervienen en el proceso de poner un producto

o0 servicio a disposicion del consumidor” (Kotler & Armstrong, 2008)
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Los canales de distribucion de la industria de elaboracion de chocolate y
productos de chocolate segun cada competidor son los detallados a

continuacion:

Caoni

Fabricante

Detallista

Consumidor

Figura 26. Canal de Distribucion de Caoni

Caoni utiliza canales de marketing indirecto a través de detallistas, los
detallistas que utiliza para vender son supermercados (Supermaxi), Duty Free,

tiendas especializadas. (Caoni Chocolate, s.f.)

Kallari

Fabricante

Mayorista

Detallista

Figura 27. Canal de distribucién de Kallari

Kallari utiliza canales de marketing indirecto a través de detallistas como son
Supermaxi, Duty Free y otras tiendas especializadas. Ademas, utiliza un canal
de marketing directo ya que tiene una tienda ubicada en la plaza Foch en

donde los consumidores pueden adquirir el producto. (Kallari, s.f.)
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Nestlé

Fabricante

Mayorista

Detallista

Consurnidor

Figura 28. Canal de Distribucion de Nestlé

Nestlé utiliza canales de marketing indirecto a través de mayoristas localizados
por todo el pais que venden al por mayor el producto a las empresas detallistas
como supermercados, mini markets, tiendas de barrio y kioscos los mismos

qgue se encargan de vender el producto a los consumidores. (Nestlé, s.f.)

Chchukululu

Fabricante

Detallista

Consumidor

Figura 29. Canal de Distribucion de Chchukululu

Tulicorp S.A, principal fabricante de los chocolates Chchukululu utiliza un canal
de marketing indirecto. La empresa se encarga de fabricar los chocolates los
cuales son entregados a los detallistas y debido a que se trata de un producto
enfocado a consumidores de alto nivel, Chchukululu solo se encuentra en
tiendas de especialidad donde la marca no pierda valor; como los Duty Free de
Quito y Guayaquil, en el Hotel Hampton de Guayaquil y el restaurante Le
Gourmet del Oro Verde. (El Emprendedor, 2013)
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Pacari

Fabricante

Detallista

Consumidor

Figura 30. Canal de Distribucion de Pacari

Pacari utiliza un canal de marketing indirecto ya que la empresa se encarga de
fabricar sus chocolates trabajando estrechamente con los productores de
cacao para luego ser distribuidos a los principales detallistas como supermaxi.
A mas de esto, Pacari también utiliza un canal de marketing directo ya que

ofrece sus productos en linea. (Pacari Chocolate, s.f.)

Republica del cacao

Fabricante

Detallista

Consumidor

Figura 31. Canal de Distribucion de Republica del cacao

Republica del cacao tiene un canal de marketing indirecto. Esta empresa
produce el chocolate fino de aroma el cual a través de un sistema de
distribucion entrega sus productos a los diferentes detallistas. El canal de
detallistas se encarga de entregar el producto al consumidor final. Esta
empresa también utiliza un canal de marketing directo al tener tiendas propias

donde ofrecen sus productos. (Republica del Cacao, s.f.)
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Confiteca

Fabricante

Mayorista

Detallista

Consumidor

Figura 32. Canal de Distribucion de Confiteca

Confiteca S.A utiliza un canal de marketing indirecto llegando a mas de 47.000
clientes. Su canal consiste en producir los chocolates para luego entregarlos a
diferentes mayoristas localizados en todo el pais, y su desarrollado sistema de
distribucion también les permite llegar a detallistas como supermercados,

tiendas de barrio, entre otros. (Confiteca, s.f.)

2.1.4.1 Elementos de la cadena de abastecimiento

Proveedores: Son los encargados de abastecer a la empresa de los insumos
necesarios para el proceso de produccidén de chocolates organicos rellenos con
productos exoticos energizantes. Para la elaboracidon de chocolate seran
necesarios insumos como: maquinaria para la instalacion de la planta de
produccion de chocolate, granos de cacao fino de aroma, azucar de cafia,
lecitina de soya, productos exoéticos energizantes (Borojo, Guayusa, Pitahaya)

aditivos, etiquetas y envases.

Productores de cacao: Se encuentran principalmente en ciudades como
Esmeraldas, Manabi, Los Rios, EI Oro, Santo Domingo de los Tsachilas,

Sucumbios, Santa Elena, Cotopaxi, Bolivar, Azuay. (Anecacao, s.f.)

Fabricantes: Se encarga de transformar la materia prima en productos

terminados, cumpliendo con los requerimientos de los clientes y teniendo en
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cuenta su necesidad. Planta de produccion contara con la maquinaria
necesaria para la elaboracion de chocolate organico relleno de productos

exoticos energizantes en la ciudad de Quito.

Detallista: Encargado de la venta al por menor de la mercancia, es el punto de
contacto con el cliente final, entre los minoristas se encuentran tiendas de
especialidad como los Duty Free, El Griego, El Espanol, Supermaxi y

Megamaxi, entre otros.
Clientes: El perfil del consumidor se orienta a hombres y mujeres, que residen
en la ciudad de Quito con ingresos medio altos y altos que se preocupan por la

calidad de productos que consumen.

2.1.4.2 Diagrama de Cadena de Suministro

LA Distribucion

) de )

Prima (Detallistas)
chocolates

Materia

Proveedores Cliente

Figura 33. Diagrama de Cadena de Suministro de Arpay S.A.
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Figura 34. Cadena de Suministro de Arpay S.A.

2.1.5 Analisis Competitivo: Modelo de las 5 fuerzas de Porter

El modelo de las 5 fuerzas de Porter es un enfoque ampliamente utilizado para
desarrollar estrategias en la industria. Este modelo presenta cinco fuerzas:
de nuevos
de
negociacion de los proveedores y poder de negociacion de los consumidores
(David, 2013)

rivalidad entre empresas competidoras, entrada potencial

competidores, desarrollo potencial de productos sustitutos, poder
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Amenasade enlida
de nuevos
Competidores
(MEDIA)

Rivalidad entre Poder de
competidores Negociacion de los

existentes proveedores (
(MEDIA) ALTO)

Poder de
negociacion de los

Clientes { MEDIO)

Amenaza de ingreso

de productos
suslilulos (Al TA)

Figura 35. Fuerzas de Porter

2.1.5.1 Rivalidad entre competidores existentes- MEDIA

En el mercado nacional la rivalidad entre competidores existentes es media,
debido a que la industria esta formada por empresas con gran posicionamiento
en la mente del consumidor, que han sido galardonadas por la calidad de
productos que ofrecen a los consumidores, “Pacari recibio cinco premios de 10
posibles en el Salén del chocolate de los Angeles (EE.UU.).” (Explored, 2012).
La industria también esta conformada por empresas con gran trayectoria en la
fabricacion de chocolate, pero cabe recalcar que son pocas las empresas en el
Ecuador que se dedican a la produccion y comercializacion de chocolate
organico, ademas los competidores existentes no abarcan todo el mercado

dejando una porcion de mercado libre para nuevos competidores.

2.1.5.2 Poder de negociacion de clientes- MEDIO

Entre los clientes de la empresa se encuentran tiendas especializadas y
distribuidores, al existir en el mercado varias empresas reconocidas a nivel
mundial que ofrecen marcas de chocolate organico, los clientes tienen mas

opciones al momento de seleccionar el producto que desean vender en sus
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tiendas. Pero cabe recalcar que debido a la caracteristica distintiva del
producto (chocolate organico relleno de productos exoéticos energizantes), el

poder de negociacion de los clientes es medio.

2.1.5.3 Poder de negociacion de proveedores - ALTO

El poder de negociacion de los proveedores es alto debido a que el cacao es la
principal materia prima para la elaboracion del chocolate y sin esta no seria
posible la produccion. Los proveedores de cacao estan en ventaja ya que no
existe un sustituto del chocolate que pueda igualar su calidad en cuanto a
sabor y aroma. A pesar de esto, cabe recalcar que los precios del cacao estan
determinados por la bolsa de materia prima de Londres y Nueva York por lo
que los comerciantes de cacao no pueden establecer los precios que prefieran
a los fabricantes o empresas de chocolate, ademas las dos partes se
benefician mutuamente ya que dependen uno del otro para permanecer en el

mercado.

2.1.5.4 Amenaza de nuevos competidores -MEDIA

La amenaza de nuevos competidores es media, dado que existen algunas

barreras de entrada como:

¢ Requisitos de capital: Para la empresa los requisitos de capital son muy
altos ya que es necesario invertir en la adquisicion de maquinaria, materia

prima, instalacion de plantas, know how, publicidad y demas.

e Diferenciacion del producto: Todas las empresas del sector buscan
diferenciarse e innovar sus productos para distinguirse de la competencia,
agregando caracteristicas distintivas y enfocadas a algun segmento en
especifico. Tal es el caso de la empresa Tulicorp dedicada a la
elaboracién de chocolate organico gourmet y que se empefa en destacar

las caracteristicas de calidad del chocolate asi como en dirigir este
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producto unicamente a un segmento de mercado alto. (El Emprendedor,
2013)

e Curva de aprendizaje o experiencia: Para ser un competidor importante
dentro de la industria de elaboracion de chocolate, es necesario invertir en
investigacion y desarrollo a fin de mejorar los procesos de produccion y
poder ofrecer un producto diferente a los demas, con calidad garantizada

satisfaciendo la exigente demanda de los consumidores.

e Certificaciones: Segun Anecacao, en la industria es necesario un
requisito de la calidad del cacao ecuatoriano de exportacion basado en
las normas de calidad INEN 175, 176 y 177. Los tramites son laboriosos

y toman mucho tiempo. (Anecacao, s.f.)

2.1.5.5 Amenaza de productos sustitutos - ALTA

La amenaza de productos sustitutos es alta debido a que el consumidor puede
optar por productos que le brinden similares caracteristicas que el chocolate
organico como pasas, nueces, alfajores y turrones que son vendidos en tiendas
especializadas. Los consumidores pueden optar incluso por adquirir productos
de la industria de confiteria los cuales son mas asequibles como las galletas
rellenas, caramelos, entre otros. Esto constituye una amenaza de productos
sustitutos alta al hablar de tiempos de crisis econdmica. Entre los productos
sustitutos que son exéticos y brindan energia al consumidor se encuentran las

barras de frutas exoéticas y granola de la marca Quinde.

2.2 LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DE NEGOCIO

2.21 Laideay el modelo de negocio

La idea de negocio es elaborar chocolates organicos rellenos de productos

exoticos energizantes y garantizar la calidad del producto mediante el uso de
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cacao ecuatoriano “Arriba Nacional”, reconocido por sus caracteristicas unicas
en cuanto a aroma y sabor. Por otro lado, la ventaja competitiva de la empresa
es ofrecer al cliente variedad de rellenos exoéticos (guayusa, borojo y pitahaya)

que brinden energia de una manera natural.

Esta idea de negocio nace por la necesidad del consumidor ecuatoriano de
buscar experiencias unicas de sabor relacionadas con el consumo de
productos sanos y organicos de alta calidad que sean proporcionadas por
empresas que garanticen condiciones de comercio justo para los proveedores
de cacao. Generando la oportunidad de incursionar en la industria
manufacturera de alimentos, a través de la elaboracion de chocolates

organicos rellenos de productos exoticos energizantes.

2.2.2 Estructura legal de la empresa

Justificacion

La eleccion de la compaiiia andnima para la creacion de la empresa se debe a
que es posible la compra de acciones por parte de empresarios interesados,
esto brinda una oportunidad de crecimiento ya que mediante ella es posible la
adquisicion de otras sociedades, y ademas existen tareas claras para cada uno

de los accionistas.

Sociedad Anénima

Segun el Art. 143 de la Superintendencia de Companias del Ecuador, una
compafia anonima “es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, esta formado por la aportacién de los accionistas que responden
unicamente por el monto de sus acciones. Las sociedades o companias civiles
anonimas estan sujetas a todas las reglas de las sociedades o compaiiias

mercantiles andnimas.” (Superintendencia de Compafdias, 1999)
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Las caracteristicas principales de la Sociedad Andénima son las siguientes:

Tabla 16. Caracteristicas Sociedad Anénima

Caracteristicas

Descripcion

Naturaleza Para efectos tributarios y fiscales es una sociedad de capital.
Se requiere de capacidad civil para contratar. Se prohibe fundar
Capacidad una compania anénima entre coényuges, ni entre padres e hijos no
emancipados.
Al menos dos accionistas para la constitucion. Un solo socio en
Socios caso de que participen instituciones de derecho publico o privado

con finalidad social.

Responsabilidad

Unicamente por las acciones iniciales.

Constitucion

Mediante escritura publica, previa Resolucion Aprobatoria por la
Superintendencia de Compaiiias e inscrita en el Registro Mercantil.

Capital

Suscrito en su totalidad al momento de celebrar el contrato y
pagado por lo menos hasta el 25% y pago posterior del resto hasta
2 afnos después.

Capital Autorizado

El establecido en la escritura notariada. No podra exceder del doble
del capital suscrito. Se puede emitir acciones por el mismo valor.

Capital Minimo

800 USD

Aportaciones

Dinero o bienes relacionados a la actividad de la empresa.

Junta General

Celebrada por los accionistas seleccionados.

Junta General de
Accionistas

Todos los Accionistas.

Tomado de: Superintendencia de Compaiiias, 1999

2.2.3 Mision, Vision, Valores y Objetivos

2.2.3.1 Mision

“‘Somos una empresa ecuatoriana dedicada a la produccion de chocolates
organicos rellenos de productos exdticos energizantes de la mas alta calidad,
que fomenta el consumo de chocolate elaborado con cacao ecuatoriano de
calidad “Arriba Nacional”’. La responsabilidad social empresarial es uno de
nuestros principales compromisos para asegurar un comercio justo con los

proveedores y una rentabilidad sostenida para los inversionistas.”

2.2.3.2 Vision

Ser la marca lider en Ecuador para el 2025 en la elaboracion de confites
organicos rellenos de productos exoéticos que brinden energia, que a través de

procesos de produccion de alto desempefio garanticen al cliente la misma
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calidad a través del tiempo y sabores unicos e innovadores de los rellenos. En
5 afos iniciar el analisis para la exportacion del producto a destinos como

Estados Unidos, Canada y Europa.

2.2.3.3 Valores

Calidad

Constituye uno de los principales valores con respecto al producto, debido a
que esta es una caracteristica importante que los consumidores toman en
cuenta al momento de la decision de compra. Este valor es la clave para que
cualquier producto tenga éxito en el mercado y por lo tanto es necesario
asegurar e implementar constantemente medidas de control de calidad en el

proceso de elaboracion de los chocolates.

Lealtad

Es un valor fundamental para ganar una buena participacion de mercado en la
industria de elaboracion de chocolates, ya que si la empresa se preocupa por
ofrecer un producto de calidad generara confianza en los consumidores y a su
vez asegurara la lealtad hacia la marca. El objetivo es crear relaciones

redituables con los clientes de manera que se garantice una futura compra.

Experiencia de cliente

Constituye un valor esencial debido a que hoy en dia los consumidores tienen
estandares mas altos de calidad. Por este motivo es necesario brindar una
experiencia positiva y extraordinaria a los clientes al momento de adquirir y
consumir el producto. Ademas de sorprender y deleitar con sabores unicos de
rellenos, superando las expectativas del cliente en cuanto a la presentacion del

producto.
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Identidad
La empresa pretende conseguir identidad de marca que logre posicionarse en
la mente de los consumidores, a través de un disefio unico de packaging que

permita crear un vinculo consumidor-producto.

2.2.3.4 Objetivos

Tabla 17. Objetivos Estratégicos

Objetivos Estratégicos

Periodo Factor especifico Factor medible Tiempo de ejecucion
. Incremento de seguidores
Incrementar el nimero de ; .
. . y likes en la paginas de
consumidores mediante la :
L Twitter, Facebook, 10 meses
publicidad en redes
X Instagram, Snapchat y
sociales .
Pinterest
Corto
Alcanzar un
posicionamiento en la L
. Investigacion de ~
mente de los consumidores 1 afo
o o Mercados
que permita identificar la
marca
Extender la linea de
producto a nuevos sabores | Lanzando al mercado -
" 2 afos y 6 meses
exoticos de relleno para los nuevos sabores
. chocolates
Mediano
Implementar un nuevo
.o : Lanzando al mercado un
disefio de packaging para o ~
nuevo disefio de 2 afos y 6 meses
los nuevos sabores de .
packaging
relleno
Inaugurar la primera tienda Abriendo la primera
especializada en la venta tienda en la ciudad de 3 anos
de chocolates organicos Quito
Implementar una
plataforma de tienda on-
line en la pagina web de la
empresa para que las Compras en linea 3 afios y 5 meses
personas en el Ecuador y
en el extranjero puedan
adquirir los chocolates
Largo
Implementar una . .
it e Realizando convenios de
expansion geografica a AT
SR distribucion con
canales de distribucién en . ~
! .| supermercados y tiendas 3 afos y 2 meses
ciudades como Guayaquil, g
especializadas de esas
Cuenca, Manta y .
. ciudades
Galapagos
Realizar un analisis de
Realizar inversiones en | mercados internacionales 5 afios
mercados internacionales para exportar nuestros
productos




Tabla 18. Objetivos Econémicos
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Objetivos Econdmicos

Periodo Factor especifico

Factor medible Tiempo de ejecucion

Aumentar la participacion de la
Incremento de ventas
empresa en el mercado

1 afo

Corto Alcanzar un crecimiento
sostenible de ventas a través Incremento en ventas

1 afo y 6 meses

del posicionamiento
Incrementar las ventas en un Control de ingresos, ~
. 2 afios
. 17% costos y gastos
Mediano - - :
Reducir el tiempo y costo de la | Aumento del niUmero de -
Co X 2 afos y 6 meses
distribucién camiones
Reducir los costos de Curva de aprendizaje y 3 afios
produccion economias de escala
S0 Garantizar utilidad para los
o Analisis de rentabilidad 5 afos
accionistas

2.3 EL PRODUCTO
La empresa ha determinado crear un producto con
caracteristicas que proporcionen alto valor agregado

diferenciadores como los detallados a continuacion:

e Chocolate extrafino 75% cacao arriba ecuatoriano
¢ Relleno de productos exoéticos que brindan energia.
e Empaque que transmita la identidad de cada chocolate.

2.3.1 Sabores de Rellenos (3 sabores en total)

2.3.1.1 Pitahaya

las siguientes

con factores

Figura 36. Caracteristicas y Propiedades de la Pitahaya.
Tomado de: Nutricion y Alimentacion, s.f.

Su nombre La pitahaya Antioxidante
cientificoes _ contiene Laxante hatural
Hylocereus vitaminas A, B1, o
g Undatus, B2, B3y C. e Fortalece el
© conocidacomo Contiene g . sistema
S fruta del dragon. minerales como 2 inmunolégico
= Hierro, Calcio y = Propiedades
Fosforo. o diuréticas.

Propiedades

l> ]> cardiovasculares.




Tabla 19. Tabla Nutricional de la Pitahaya

Contenido de
Componentes 100g. de la
parte
comestible
Calorias 50
Agua 85.40 g.
Carbohidratos 13.20 g.
Fibra 0.50 g.
Grasa total 0.10 g.
Proteinas 0.40 g.
Acido ascérbico 25 mg.
Calcio 10 mg.
Fosforo 16 mg.
Hierro 0.30 mg.
Niacina 0.20 mg.
Riboflavina 0.04 mg.

Tomado de: Ecofinsa, s.f.

2.3.1.2 Guayusa

Guayusa

Su nombre
cientifico es llex
guayusa, es una

planta nativa de la
selvadela

Amazonia

Ecuatorina.

Analisis quimicos
muestran que el

contenido de

>

cafeinaenla
guayusaes de
2.90% a 3.28%. La
guayusa contiene
todos los
aminoacidos
escenciales para el
serhumano .

Figura 37. Caracteristicas y Propiedades de la Guayusa.
Adaptado de: Fundacién Chankuap, 2014

Propiedades

>

Estimulante
nervioso

Propiedades
digestivas

Propiedades
expectorantes

Reduce el nivel de
glucosaenla
sangre

Antioxidante.
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2.3.1.3 Borojé

Tiene alto contenido Antioxidante natural
Es una planta de azucar, calcio, Altamente
silvestre dela - potaS{?_i soc_ilo,A m energética
i ierro y Vitamina A.
- cuenca del rio Y , o Combate las
S amazonas . Ademastiene altos © afecciones
— H - .
o nieveles de ) bronquiales
m aminoacidosy =3 Combate |
fosforos escenciales o ombate |a
o desnutricion

para el cuerpo.
Combate la

I> D hipertencion arterial
Aumentala

potencial sexual.

Figura 38. Caracteristicas y Propiedades del Borojo6.
Adaptado de: INIAP y borojo.net

Tabla 20. Componentes Nutricionales del Borojé

Componentes
Calorias 93%
Agua 64.7 g.
Carbohidratos | 24.7 g.
Fibra 8.3g.
Tiamina 0.3 mg.
Proteinas 1.149.
Calcio 25.0 mg.
Fosforo 160.0 mg.
Hierro 1.5 mg.
Niacina 2.3 mg.
Vitamina C 3.0 mg.
Riboflavina 0.1 mg.

Tomado de: borojo.net, s.f.
2.3.2 Tipo de relleno

De acuerdo a las estadisticas presentadas en las encuestas de prueba piloto y
grupos focales se pudo observar que los consumidores potenciales prefieren
rellenos con consistencia pastosa. Es por eso que se ha llegado a la decision
de elaborar los chocolates con dicho tipo de relleno el cual es 100% natural, de
manera que el cliente pueda degustar mejor el sabor del producto exdético y la

experiencia de sabor perdure un poco mas en el paladar. Ademas, para
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conseguir dicho propdsito los chocolates estaran compuestos de la siguiente
forma: 60% relleno de productos exoéticos energizantes y 40% chocolate

organico.

2.3.3 Gramos

Los chocolates seran ofrecidos en cajas de 144 gramos con 12 unidades de los

tres sabores de relleno.

2.4 ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADO Y CRECIMIENTO

2.4.1 Estrategia de Ingreso

2.4.1.1 Estrategia de Diferenciaciéon de Producto

Se implementara una estrategia de diferenciacién de producto de Michael
Porter ya que consiste en ofrecer algo unico en la industria en términos de
productos y servicios. Esta estrategia se ejecutara cuando el producto ingrese
al mercado y entre las caracteristicas diferenciadoras del mismo esta que es un
producto nuevo e innovador, brinda energia de forma natural, esta elaborado
con materia prima netamente ecuatoriana y de la mejor calidad, los procesos
de produccion que se basan en buenas practicas de manufactura y es un
producto empaquetado con disefios atractivos que plasman la identidad de
cada chocolate. (Koontz, Weihrich & Cannice, 2008, p. 147)

2.4.2 Estrategia de crecimiento

2.4.2.1 Estrategia de Desarrollo de Productos

Se implementara la estrategia de desarrollo de productos, que consiste en

ofrecer productos nuevos o modificados a segmentos de mercados actuales.

El desarrollo de productos implica grandes gastos en investigacion y desarrollo.
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La estrategia de desarrollo de productos debe aplicarse cuando una
organizacion compite en una industria de gran crecimiento y que se caracteriza
por los rapidos desarrollos tecnologicos y cuando la empresa tiene productos

exitosos que estan en la etapa de madurez. (David, 2008, p. 179)

2.5 ANALISIS ESTRATEGICO FODA

FODA

Las oportunidades y amenazas externas se refieren a las tendencias y
acontecimientos econdémicos, sociales, culturales, demograficos, ambientales,
politicos, legales, gubernamentales, tecnoldgicos y competitivos que podrian
beneficiar o perjudicar de modo significativo a una organizacién en el futuro.
Estas variables estan fuera del control de la empresa (David, 2013). Como se

trata de una empresa nueva solamente se analizaran los factores externos.

Tabla 21. FODA de la empresa

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Materia Prima (cacao fino) de alta calidad,
debido a la posicién geografica del pais.

Industria con competidores fuertes.

Creciente numero de personas prefieren Marcas fuertemente posicionadas en la
chocolate organico. mente del consumidor.
Gusto por los sabores exéticos. Estandares de calidad exigentes.

Cambio de politicas comerciales, como la
disminucién de la restriccion de
importaciones.

Dano de la productividad y la calidad del
cacao por plagas en las plantaciones del
cacao.

Crisis en el pais que disminuya el poder
adquisitivo y los consumidores no prefieran
los bienes suntuosos.

El sabor es la caracteristica mas importante al
comprar un chocolate.

Personas buscan nuevas experiencias al
consumir chocolate.

El gobierno se encuentra apoyando al
desarrollo de la matriz productiva

Existe una tendencia por parte del gobierno a

la reduccion de importaciones de productos Crecimiento del mercado que puede
extranjeros y de dar preferencia a los provocar la entrada de nuevos competidores.
nacionales.

Debido al crecimiento del PIB en el pais, la
capacidad de compra del consumidor
ecuatoriano incrementa.

Los impulsos del gobierno por promocionar al
pais como destino turistico podria incrementar Cambio de las necesidades, gustos y

el movimiento de turistas que podrian ser preferencias del consumidor.
potenciales clientes.

Incremento en los precios de la materia
prima debido a la inflacion.




2.5.1 Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)
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La matriz EFE permite a los estrategas resumir y evaluar informacion

economica, social, cultural, demografica, ambiental, politica, gubernamental,

legal, tecnoldgica y competitiva (David, 2008, p. 110).

Tabla 22. Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE)

FACTORES EXTERNOS CLAVE Ponderacién | Clasificacion | | untuaciones
Ponderadas
OPORTUNIDADES - O

Materia Prima (cacao fino) de alta

01 |calidad, debido a la posicién geografica 0,08 4 0,32
del pais.

02 Creciente m’mlle!'o de personas prefieren 0.03 0,09
chocolate organico.

03 | Gusto por los sabores exéticos. 0,03 2 0,06

04 _EI sabor es la caracteristica mas 0,02 0,06
importante al comprar un chocolate.

05 Persona;; buscan nuevas experiencias al 0,06 3 0.18
consumir chocolate.

06 El gobierno se encyentra ap_oyando al 0,07 4 0.28
desarrollo de la matriz productiva
Existe una tendencia por parte del

o7 _gobierno' a la reduccion . de 0,06 4 0,24
importaciones de productos extranjeros
y de dar preferencia a los nacionales.
Debido al crecimiento del PIB en el pais,

O8 |la capacidad de compra del consumidor 0,05 3 0,15
ecuatoriano incrementa.
Los impulsos del gobierno por
promocionar al pais como destino

09 | turistico podria incrementar el 0,06 3 0,18
movimiento de turistas que podrian ser
potenciales clientes.

AMENAZAS - A

A1 |Industria con competidores fuertes. 0,08 2 0,16

AD Marcas fuertemen.te posicionadas en la 0,08 0.16
mente del consumidor.

A3 | Exigentes estandares de calidad. 0,06 3 0,18
Dafio de la productividad y la calidad del

A4 | cacao por plagas en las plantaciones del 0,09 1 0,09
cacao.
Crisis en el pais que disminuya el poder

A5 |adquisitivo y los consumidores no 0,05 1 0,05
prefieran los bienes suntuosos.
Crecimiento del mercado que puede

A7 |provocar la entrada de nuevos 0,07 2 0,14
competidores.

A8 Ingremento en los precios de la materia 0,06 2 012
prima.

A9 Cambio (_1e las necesid_ades, gustos y 0,05 3 0.15
preferencias del consumidor

TOTAL 1 2,61

Nota: La tabla muestra la matriz de evaluacién de factores externos de la empresa (EFE).
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La maxima puntuacion posible en la matriz EFE es 4.0 que indica que la
organizacion responde de manera extraordinaria a las oportunidades vy
amenazas existentes en la industria. La puntuacion pondera de la Matriz de
evaluacion de factores externos es de 2.61, este numero revela las fortalezas
relativas de la compania e indica que las estrategias de la empresa deben
aprovechar de mejor manera las oportunidades de la industria y evitando las

amenazas externas.
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3. INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

La investigacion de mercados es la funcidn que enlaza una organizacion con su

mercado mediante la recopilacion de informacion (Hair, Bush y Ortinau, 2010,
p-4)

3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.1.1 Objetivo general

Conocer la intension de compra de los habitantes de Quito de chocolates

organicos rellenos de productos exoticos energizantes.

3.1.2 Objetivos Especificos

Determinar los gustos, preferencias de chocolate

Determinar la frecuencia de consumo del chocolate de las personas
Identificar el posicionamiento de los competidores

Determinar la intencién de compra del producto

Determinar el motivo de compra

Determinar las marcas preferidas de chocolate y chocolate organico

Identificar la importancia de factores al momento de la compra

© N o bk b=

Determinar el lugar de compra

3.1.3 Determinacion de la Oportunidad

En la ciudad de Quito, el mercado de chocolate organico se ha venido
desarrollando en los ultimos afios. Existen empresas que ofrecen productos de
altisima calidad pero ninguno de los competidores que se encuentran

actualmente en el mercado ofrece un producto que brinde energia natural.
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Ademas, sumado a la tendencia actual de consumir y descubrir nuevos
sabores y el creciente numero de personas que se preocupan por la salud y la
calidad de productos que consumen.

3.1.4 Problema Gerencial

¢ Es factible implementar el plan de negocios “produccion y comercializacién de
chocolate organico relleno de productos exoticos energizantes en la ciudad de
Quito™?

3.1.5 Problema de la Investigacién

e Elaborar o no elaborar chocolate organico relleno de productos exoticos

energizantes.

e Determinar el nivel potencial de mercado que tendria el producto.

e Determinar el interés y la intencion de compra de chocolate organico

relleno de productos energizantes.

e Determinar la importancia de las caracteristicas de producto.

3.2 FORMULACION DEL DISENO DE INVESTIGACION

3.2.1 Métodos de la investigacion de mercado

3.2.1.1 Cuantitativa

Este método de investigacion usa preguntas formales uniformadas y opciones

de respuestas predeterminadas en cuestionarios que son aplicados a

entrevistados. Las preguntas son principalmente estructuradas, el tiempo de

ejecucion es largo (Hair, Bush y Ortinau, 2010, p. 145).
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3.2.1.2 Cualitativa

Este método de investigacion permite recolectar datos en forma de texto o
imagenes con preguntas abiertas, observacion o datos hallados, ademas
permite a los investigadores y clientes acercarse a sus clientes y posibles
clientes mas que con estudios cuantitativos, asi la investigacion cualitativa
descubre reacciones y resultados imprevistos (Hair, Bush y Ortinau, 2010, p.
146).

3.2.2 Diseno de la investigacion y fuentes de datos

3.2.2.1 Exploratoria

El objetivo de la investigacion exploratoria es generar ideas que sirvan para
definir el problema y aumentar el conocimiento de los motivos, actitudes y
conductas de los consumidores (Hair, Bush y Ortinau, 2010, p. 49). Se
utilizaran técnicas cualitativas como entrevistas a profundidad que se realizaran
a expertos en temas de interés e investigacion en grupos de enfoque para una

discusion espontanea del tema.

3.2.2.2 Descriptiva

Este tipo de investigacién consiste en la recopilaciéon de datos numéricos para
poder responder preguntas sobre: quién, qué, cuando, donde y como. Esta
informacion incluye actitudes, intenciones, preferencias, habitos de compra y
datos demograficos de los consumidores (Hair, Bush y Ortinau, 2010, p. 49).Se
utilizan técnicas cuantitativas por este motivo se realizaran encuestas a
personas que vivan en quito, que tengan mas de 15 afios. Las entrevistas se
realizaran en diferentes centros comerciales: Centro Comercial el Bosque;
Quicentro Shopping; San Luis Shopping; Centro Comercial Plaza San
Francisco, ademas se realizaran en universidades como: Universidad San

Francisco de Quito y Universidad de las Américas.



3.3 FUENTES DE INFORMACION

3.3.1 Cuadro de necesidades

Tabla 23. Necesidades de informacion
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Frecuencia y lugar de compra

Encuestas

Motivaciones de compra

Encuestas/Grupos de Enfoque

Conocimiento sobre el producto y sus propiedades

Encuestas/Grupos de Enfoque

Gustos y Preferencias

Encuestas/Grupos de Enfoque

Canales de distribucion y Porcentaje de ganancia de
los distribuidores

CLIENTES Preferencias en cuanto a canales de distribucion Encuestas
Actitud hacia el producto Encuestas/ Entrevistas a expertos
Canales de promocion Encuestas
Cu,a\nto 9stan d|spue§tos a pagar por el producto y Encuestas/ Grupos de Enfoque
qué cantidad comprarian
Empaque y nombre del producto de preferencia Grupos de Enfoque
Quiénes y cuantos son SC(Superintendencia de Compaiiias)
Participacion de mercado (Ventas) SC(Superintendencia de Compafiias)
- . Métodos de Observacion en
Principales Clientes (Segmento) L Pl
establecimientos minoristas
Politicas de Venta (Crédito- Contado) Cliente fantasma
Alcance de la Competencia (Nacional-Internacional) Paginas web de la competencia
. _— Métodos de Observacion en
Precio de Venta al Publico L i
establecimientos minoristas
COMPETENCIA Métodos de Observacion en

establecimientos minoristas/Paginas web
de la competencia/ Cliente Fantasma

Calidad de los productos y percepcion del cliente

Adquiriendo el Producto/Grupos de
Enfoque

Posicionamiento de Marcas

Entrevistas/ Grupos de Enfoque

Cantidad de Productos

Métodos de Observacion en
establecimientos minoristas

Frecuencia con la que compran los productos

Entrevistas/Grupos de Enfoque

Ubicacién de los proveedores en Regiones Costa y
Sierra

Céamara de la Pequefia Industria de
Pichincha CAPEIPI/ANECACAO/
UNOCACE

Numero de proveedores de cacao organico y
productos exdticos nativos

Camara de la Pequefia Industria de
Pichincha CAPEIPI/ANECACAQO

Politicas de crédito y formas de pago

Reunién con proveedores

Tipo de maquinaria y adquisiciéon de la misma

Camara de la Pequefia Industria de
Pichincha CAPEIPI/ Cotizacion de
proveedores y reunién con expertos

Nivel de confianza

Reunién con proveedores

Tiempo de entrega

Reunién con proveedores

Capacidad de abastecimiento

Reunién con proveedores

Canales de distribucion

Reunién con proveedores

¢,Qué productos son considerados por los
consumidores como  sustitutos del chocolate Grupos de Enfoque
organico?

Acceso y lugares de adquisicion

Investigacién por observacién en locales
de los minoristas

Precio de venta al consumidor

Investigacion por observacion en locales
de los minoristas

Frecuencia

Entrevistas/ Grupos de Enfoque

Razones de consumo

Grupos de Enfoque/ Entrevistas
Exhaustivas

Valor nutricional

Investigacion por observacién en locales
de los minoristas

Posicionamiento

Entrevistas/ Grupos de Enfoque

Ubicacién en perchas

Investigacion por observacion en locales
de los minoristas

Variedad de productos sustitutos

Investigacion por observacion en locales
de los minoristas

Cantidad de productos sustitutos en stock

Investigacion por observacion en locales
de los minoristas

Nota: La siguiente tabla muestra las necesidades de informacion de los clientes potenciales,

proveedores, productos sustitutos y competidores.
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3.4 EJECUCION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION

3.4.1 Investigacion Cualitativa

Dentro de la investigacion de mercados se realizé:

e Entrevistas a expertos

e Entrevistas a proveedores

e Entrevista a los consumidores

e Entrevistas a la competencia

e Entrevista Canales de Distribucién

e Grupo de Enfoque

3.4.1.1 Entrevista a Expertos

Chef Dimitri Hidalgo

+Chef con experiencia de 25 afios,
= catedritico de las Universilad de las
Américas

— Msc. Maria Alexandra Naranjo

+Docente de la FACEA de la
Universidad de las Américas, dicta
clages de Marketing, Administracidn ¥
Plansacién Estratégica

Ing. Mario Tapia
+Socio de "Chocolates Leyenda”™ una
eimpresa  industrial fabricante de

chocolates, semi-slaborados y de
consumo final .

L
b
'__-:':--a;-'.--'m-/ﬂ

Figura 39. Entrevistas a expertos

Entrevista a la Msc. Maria Alexandra Naranjo

La entrevista a Maria Alexandra Naranjo Docente de la FACEA de la
Universidad de las Américas (UDLA) se realiz6 en el 2013 y fue grabada. La
entrevista tuvo lugar en la oficina de la docente en la Universidad de las
Américas y se trataron temas como la perspectiva del chocolate relleno con
productos exoticos energizantes, los clientes potenciales del producto y los

canales de distribucidon adecuados dentro de los cuales menciond a las tiendas
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especializadas. Ademas proporciono¢ ideas de la manera en la que se debe
comunicar el producto y sus propiedades al consumidor, la importancia de la
calidad del chocolate, la creciente demanda de productos exoticos y también la
importancia que tiene el empaque para comunicar las propiedades del

producto. La entrevista se encuentra en el Anexo 2.

Entrevista al Chef Dimitri Hidalgo

Se realizé una entrevista al Chef Dimitri Hidalgo quien tiene una experiencia de
25 afios y es docente de la Universidad de las Américas. Esta entrevista se
llevé a cabo a mediados del afio 2013 en las instalaciones de la Universidad y
en ella se trataron temas como, que tan interesante y factible seria la idea de
elaborar chocolates rellenos de productos exoticos energizantes como la
guayusa, el borojd, la pitahaya, entre otros. Manifestd su opinion acerca de
cuales deberian ser los canales de distribucion mas adecuados para un
producto con tales caracteristicas, y otros elementos de marketing. La

entrevista se encuentra en el Anexo 3.

Entrevista al Ing. Mario Tapia

El Ing. Mario Tapia es Gerente General de la empresa “LEYENDA” que se
dedica a la producciéon de semielaborados y chocolates con cacao fino de
aroma. La entrevista se realiz6 en dia jueves 12 de febrero de 2015 a las 9 am
en las instalaciones de su fabrica ubicada en el sector Norte de Quito. Al llegar
a la fabrica se pudo conocer las instalaciones, el proceso de seleccion del
grano de cacao, la maquinaria, el proceso de elaboracién del chocolate, el
proceso de empaquetado y la parte de operacién de ventas. Se conocio al
personal que trabaja en la fabrica y se pudo observar como se elaboran los
chocolates. En la entrevista se pudo conocer varios aspectos claves sobre la
maquinaria, la importancia de conocer la materia prima (Cacao fino de aroma) y

los obstaculos a los que se enfrenté esta empresa. Mario brindé una visién mas
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real acerca de la elaboracion del chocolate y las dificultades que se encuentran

durante este proceso. La entrevista se encuentra en el Anexo 4.

3.4.1.2 Entrevista a los proveedores

Ing. Froilan Cricllo

e Productor vy exportador de
Tomate de  arbolMaracuya,
Granadilla y Pitahaya a

ECOFINSA
L mercados Europeos.

2" Ing. Freddy Cabello

* Presidente de UNOCACE {Unidn
de Organizaciones Campesinas
Cacaoteras)

L PR
ot °%-o

K
g ayot®

*,
-,
oy, <
AL PIND

I
Figura 40. Entrevista a los proveedores

Entrevista a ECOFINSA

La entrevista a ECOFINSA, que es una empresa productora y exportadora de
productos como tomate de arbol, maracuya, granadilla y pitahaya a mercados
europeos, se realizé el dia 6 de febrero del 2015 via telefénica. En esta
entrevista se habld con el Gerente General de la empresa el Ingeniero Froilan
Criollo, comenté lo que es un producto de exportacion y lo que esto implica a
nivel de calidad. Ademas informé acerca de la estacionalidad de la pitahaya y
del nivel de produccion que ellos manejan por este motivo. Se trataron temas
de politicas de crédito y politicas de pago. El tiempo de entrega de los pedidos
y la logistica de entrega de los mismos. La entrevista a ECOFINSA se

encuentra en el Anexo 5.

Entrevista a UNOCACE

UNOCACE es una organizacion de productores creada el 2 de febrero de 1999.

Actualmente agrupa a 1730 pequefios productores de cacao nacional fino o de
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aroma, ubicados en las provincias de Guayas, Los Rios, El Oro y Bolivar con
10400 has de cacao, comercio justo FLO, produciendo anualmente 1500 TM de
cacao. (UNOCACE, s.f.)

La entrevista se realizé el dia 13 de febrero del 2015 via telefénica. En esta
entrevista se habl6é con el presidente de la organizacion el Ingeniero Freddy
Cabello, quien informé que en dicha organizacion solo producen cacao fino de
aroma con certificacion organica y comercio justo. En la conversacion se
trataron temas como la capacidad de abastecimiento mensual, politicas de
pago y crédito y tiempos de entrega. La entrevista a UNOCACE se encuentra

en el Anexo 6.

3.4.1.3 Entrevista a los consumidores

Jose Luis Piiieiros
*Dokior Ingenieur en la
Technische  Universitaet
Clausthal Alemania,
Ingeniero Quimico Escuela
Nacional del Ecuador, MBA
Instituto de empresas de
Espafia. Docente de la
Universidad de las
Américas (UDLA).

V4 Fiorella Suarez

" f <Amante del chocolate,
- B consume chocolates
los 7 dias de la semana.

# Jhon Francois ¥y
Sandra Francois

*Turistas europeos que

gustan del chocolate

Figura 41. Entrevista a los consumidores

Entrevista a Fiorella Suarez

La Entrevista a Fiorella Suarez se realizé el 5 de febrero de 2015. Fiorella es
egresada de Negocios Internaciones de la Universidad de las Américas, en la
entrevista Fiorella recalca que se considera una amante del chocolate, explica

las razones por las que consume chocolate, la frecuencia con la que consume
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chocolate, cual es su chocolate favorito y qué factor impulsa su compra. Habla
acerca de la calidad del cacao que se produce en el Ecuador, si le gustaria
consumir un chocolate relleno de productos exoticos energizantes, qué sabor
de relleno le gustaria, el tipo de relleno y cual es su canal de compra favorito.

La entrevista se encuentra en el Anexo 7.

Entrevista a José Luis Pineiros

José Luis Pifeiros es Docente de la Universidad de las Américas (UDLA) y
tiene amplia experiencia, ha trabajado como Gerente de Desarrollo de
Concesionarios en General Motors del Ecuador, Gerente de Mercadeo de
DICHEM del Ecuador, Docente de la Maestria en Administracién en Negocios
de la Pontifica Universidad Catolica del Ecuador. La entrevista se realiz6 el 12
de febrero de 2015 en la Biblioteca de la Universidad de las Américas, se tratd
acerca de la necesidad de realizar un estudio de mercado para conocer las
necesidades que tiene el consumidor asi como sus preferencias en cuanto a
las caracteristicas del producto, el atractivo que tiene la idea de negocio y el
segmento al que debe ir enfocado. Recalco la importancia de la innovacion
que debe existir en las empresas productoras de chocolate y habldé de sus
gustos personales de chocolate, su chocolate favorito, el tipo de rellenos que
prefiere en los chocolates y la frecuencia de compra. La entrevista se

encuentra en el Anexo 8.

Entrevista a extranjeros

Se realizé una entrevista a dos extranjeros europeos el dia 16 de febrero del
2015 en la Plaza Foch ubicada al norte de la ciudad de Quito. Durante la
entrevista los turistas se mostraron amables e indicaron que disfrutan mucho
del chocolate. Ademas pudieron decir qué propiedades del chocolate
conocian, la frecuencia de consumo de chocolate, sus marcas preferidas y su
opinién acerca de la calidad del chocolate del Ecuador. La entrevista se

encuentra en el Anexo 9.
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3.4.1.4 Entrevista a la competencia

& Geovanny Grefa

* Coordinador de Turismo de
KALLARI Kallari. Respensable de turismo,
i pasantias y veluntariado.

Carolina Yepez

)

» Administradora de los locales de
Republica del Cacao ubicado en
Quito

Figura 42. Entrevista a la competencia

Entrevista Geovanny Grefa

Esta entrevista se realizo el 27 de noviembre de 2014 via telefénica debido a
que Geovanny Grefa por ser coordinador de turismo debe viajar
constantemente al Oriente ecuatoriano. En la entrevista habl6 acerca de lo que
es Kallari, los principales actores en la industria de chocolate organico en el
Ecuador, la evolucién que ha tenido el consumo de chocolate organico en el
mercado ecuatoriano. Acerca de las barreras de entrada a la industria de
chocolate, la percepcion que tiene acerca de la calidad de chocolate que se
produce en Ecuador y si considera que el precio es un factor determinante al

momento de compra. La entrevista se encuentra en el Anexo 10.

Entrevista Carolina Yépez

La entrevista se realiz6 el dia 28 de noviembre del 2014 en el local de
Republica del Cacao ubicado en la Plaza Foch. En esta entrevista se hablo
con la administradora del local la Ingeniera Carolina Yépez, ella proporcioné
informacion pertinente con respecto a las barreras de entrada a la industria,
maquinaria, calidad de chocolate ecuatoriano y consumo de chocolate organico

en el Ecuador. Menciond que la participacion de Republica del Cacao es
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bastante alta debido a la acogida que tiene dentro del pais, ya que es una
empresa que utiliza cacao fino de aroma que es la mejor calidad de cacao que
se puede encontrar, sus empaques y presentaciones son atractivas y que se
preocupa por realizar procesos que aseguren la calidad y sabor de sus

chocolates. La entrevista se encuentra en el Anexo 11.

3.4.1.5 Entrevista Canales de Distribucion

Entrevista a Jorge Guacané

Jorge Anibal Guacané Santana, CHOCOLATE
SHOP

+Gerente de Chocolate Shop, experiencia de casi
4 afios trabajando en la Industria del chocolate,

Figura 43. Jorge Guacané

La entrevista se realizo el 14 de noviembre del 2014 en el local ubicado en las
calles Juan Ledn Mera y Ramén Roca. En esta entrevista se conversé con el
gerente general de la tienda “Chocolate Shop” con el objetivo de determinar la
rotacién de inventario, gustos y preferencias y las politicas de pago que se
manejan. Jorge menciond que trata de ofrecer variedad de chocolates de la
mejor calidad en su tienda para satisfacer las necesidades de sus clientes, los
cuales en su mayoria son extranjeros. También mencioné a Pacari como una
de las marcas mas preferidas por los consumidores.

La entrevista se encuentra en el Anexo 12.
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3.4.1.6 Grupo de enfoque

Un grupo de enfoque es una entrevista realizada a un grupo de entre 8 a 12
personas por un moderador con habilidades de comunicacion de manera que
se pueda obtener la percepcion, preferencias y conducta de los consumidores
con relacion a un tema de interés; que puede ser un producto o servicio. La
duracion del grupo de enfoque podria ser de entre una a tres horas y para la
ejecucion del mismo se podra hacer uso de cintas de audio y video en un
ambiente relajado. (Malhotra, 2004, pp. 139-147)

Objetivo del Grupo de Enfoque

Determinar la percepcion sobre el chocolate organico y las opiniones con

respecto a un nuevo producto.

Métodos y procedimientos

Modelo del grupo focal

Se presentara el tema del proyecto con el fin de que los participantes tengan
una idea general del tema a tratar. El tema del proyecto es el siguiente: “Plan
de Negocios para la creacion de una empresa productora y comercializadora
de chocolates organicos rellenos con productos exoticos energizantes en la
ciudad de Quito.”

A continuacion se hara una pequefia introduccion y se expondran las reglas
para la ejecuciéon del grupo de enfoque de manera que sea una investigacion

exitosa.
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El esquema es el siguiente:

Buenas tardes,

Mi nombre es Paulina Patifio y estudio Ingenieria en Negocios Internacionales
en la Universidad de las Américas. Junto a mi compariera Leslye Villamarin se
realiz6 este estudio de mercado con un fin netamente académico y con el
objetivo de determinar cual es su percepcion sobre el chocolate organico y sus

opiniones con respecto a un nuevo producto.

Las reglas que vamos a manejar en el focus group son:

¢ No podran salir durante la sesion.

e No se permitira el uso de teléfonos, asi como ningun tipo de
interrupciones.

¢ Plena participacion.

e Opiniones honestas.

e Mantener la compostura.

Con todo lo expuesto anteriormente y si se esta de acuerdo, y se va a empezar

con el focus group.

No esta de mas recalcar que se aprecia mucho su voluntad de participar y
poder asegurarles que sera una experiencia divertida e interesante para todos.

Recuerden que no hay respuestas incorrectas, todas son validas.

La duracion de este grupo de enfoque sera de una hora y para realizar un buen
analisis del mismo se utilizara una camara de video de manera que se pueda

grabar la sesion y disponer de dicha grabacion cuando sea necesario.
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Preguntas

Se pidi6 a los participantes que se presenten, digan su nombre, edad,
ocupacion y lo que les gusta hacer en sus tiempos libres. A continuacién se
procedié a formular una serie de preguntas las cuales son las siguientes:

¢ Qué opina sobre el chocolate y qué propiedades del chocolate conoce?

¢, Qué tipo de chocolate prefiere consumir? Con leche? ;Negro? ;Organico?

¢ Nacional? ¢ Extranjero?

¢Le gustan los sabores exéticos? ;Le gustaria consumir un chocolate relleno

de productos exaoticos?

¢, Qué opina de los chocolates rellenos? ¢ Prefieren con relleno o sin relleno?

¢ Qué tipo de relleno prefieren?

¢Le gustaria consumir un chocolate relleno de productos exoticos

energizantes, como el borojo, quinua, noni, guayusa?

¢ Qué otro producto con caracteristicas similares conoce? ;Consumiria un

chocolate parecido al presentado?

Nombre las 3 primeras marcas de chocolate que le vengan a la mente.

¢ Qué marcas de chocolate prefiere?

¢, Cual es su percepcidon acerca de la calidad del chocolate que se produce en

Ecuador?

¢, Qué deberia tener un chocolate para que usted sea fiel al producto?
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Participantes
Los participantes del grupo de enfoque fueron previamente seleccionados de
acuerdo a las caracteristicas de la segmentacion escogida. Se trabajé con 8

personas cuyos perfiles se encuentran detallados en el anexo 13.

Principales hallazgos del Focus Group

Figura 44. Focus Group

e Se denota que los participantes tienen conocimientos sobre el chocolate y
sus propiedades. Todos tienen un gusto por el chocolate y consideran
que este tiene beneficios pero también puede resultar perjudicial para el
bienestar del ser humano. Entre los beneficios mencionaron que el
chocolate brinda energia, desata los sentidos, que combinado con otros
productos produce un choque de sabores agradable, produce alegria, es
bueno para la depresion ya que se considera como un antidepresivo
natural y también es bueno para la piel si es usado como tratamiento
cosmético. Sobre el chocolate elaborado con cacao fino de aroma
piensan que es un poco amargo pero es muy rico. Ademas, se menciond

que el chocolate puede ser adictivo cuando es elaborado con leche.
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Se puede afirmar que los participantes del grupo focal tienen un gusto por
el chocolate con leche ya que son dulces, pero de la misma manera
disfrutan del chocolate organico debido a su sabor uUnico y especial.
Prefieren chocolates con frutos secos y con rellenos. Pacari y Nestlé
resaltan como marcas reconocidas. Les gusta variar en tipos de

chocolate y buscar nuevas experiencias.

Se denota que existe un gusto por los sabores exoéticos. Les llama la
atencion el chocolate relleno con productos exéticos, sobre todo por la

combinaciéon de chocolate con frutas exadticas.

Se denota que hay un gusto por los chocolates rellenos, pero que
depende del relleno para generar una compra, por eso es importante que

sea un relleno diferente para que se atraiga su atencién.

Los participantes del grupo focal prefieren rellenos solidos ya que
consideran que el sabor del relleno liquido se va rapido. Al contrario, Los
rellenos consistentes y pastosos conservan mas el sabor para degustarlo
placenteramente y no se derraman. Prefieren que el chocolate no sea

grande para poder disfrutarlo mas.

Se denota que a los participantes del grupo focal si les gustaria consumir
un chocolate relleno de productos exéticos energizantes como el borojo,
pitahaya y guayusa, ya que brindan energia natural. Las caracteristicas
quimicas de los energizantes generan un rechazo y poca atraccion.
Tienen curiosidad sobre el producto y les llama mucho la atencion. El
término energizante tiene una connotacién negativa, el nombre genera
cierto rechazo y efecto negativo contra los productos exéticos con los que

se va a elaborar el chocolate.

Si el chocolate fuera parecido al que se presentd en la sesion, lo

consumirian y consideran que tiene un sabor delicioso. Los chocolates de
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Pacari fueron los mencionados como productos con caracteristicas

similares.

e Nestlé, Ferrero, Noggy, Pacari, Galak, Rafaello, Snickers, Hershey’s,
Kinder, Republica del Cacao, Miky Way fueron las marcas que
mencionaron los participantes, lo cual denota el posicionamiento que
tienen en la mente de los consumidores. También, es importante
mencionar que la mayoria de estas marcas ofrecen un chocolate con

leche y con mucha azucar.

e La marca mas posicionada en la mente de los participantes fue Nestlé,

ademas de Kinder y Universal.

e Apoyan a la industria ecuatoriana. Piensan que el chocolate organico
elaborado en Ecuador con cacao de calidad arriba nacional es excelente y
el sabor es diferente y especial. Ademas, creen que gracias a la gran
diversidad que tiene el Ecuador de productos y frutas exdticas y de la
calidad y sabor del cacao ecuatoriano, el chocolate que se elabora en el

pais es de excelente calidad.

e Se denota que para los participantes del focus group, es importante que el
sabor no cambie y se mantenga con el tiempo. La calidad es elemental y
debe mantenerse siempre. La medida del relleno debe ser la misma. El

empaque también es importante, ademas de la identidad del producto.

Conclusion:

Mediante la realizacion de este grupo focal, se puede concluir que a todos los
participantes les gusta el chocolate y lo consideran un producto placentero para
el paladar. Existe preferencia por el chocolate con leche debido a que su sabor
es mas dulce, pero consideran al chocolate organico como un producto unico

debido a su sabor especial y excelente calidad. Por otro lado, consideran que
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altos niveles de azucar perjudican considerablemente la salud y que la idea de
este producto les parece muy atractiva. El cacao ecuatoriano es uno de los
mejores a nivel mundial, principalmente el cacao fino de aroma, por ello en el
pais existe la oportunidad de obtener un cacao de calidad a un excelente
precio. El producto deberia ser minuciosamente elaborado con calidad
certificada para poder compararlo con marcas de chocolate reconocidas y

exclusivas.

3.5 MARCO MUESTRAL Y DETERMINACION DEL MERCADO OBJETIVO

El presente proyecto esta dirigido a los jovenes y adultos que residen en la
ciudad de Quito. El perfil del consumidor se orienta a hombres y mujeres, con
ingresos medio altos y altos, que no sean diabéticos y que se preocupan por la

calidad de los productos.



3.5.1 Segmentacion de Mercado

Tabla 24. Segmentacion de mercados

Canton Quito
Tamarfo de zona metropolitana 2,239,191 habitantes
“ — -
S Densidad Poblacion urbana d.e Quito (1,406,211.95
= habitantes)
5 Parroquia "EI Condado" 86,094 habitantes
9 Parroquia "Ponceano" 54,052 habitantes
?’ Parroquia "Mariscal Sucre" 12,976 habitantes
% Parroquia "lfiaquito” 42,397 habitantes
,g Parroquia "Jipijapa" 42,251 habitantes
g Parroquia "Kennedy" 69,484 habitantes
Parroquia "Cumbaya" 31,463 habitantes
Parroquia "San Rafael" 3,686 habitantes
PEA Poblacion Econdmicamente Activa
(205,442)
* Edad 15 afos en adelante (147,712.65)
S : . - Medio alto, alto (INEC) (19,350.35
= Nivel socio-econémico .
‘© habitantes)
g Personas que no tienen diabetes 18,189.33 habitantes
a Género Masculino y femenino
0
()
% Ciclo de vida familiar Soltero, casado, casado con hijos
5 e Estudiantes, profesionales, oficinistas,
> Ocupacion L R
propietarios de negocios, jubilados
Estilo de vida Personas que se preocupgn ppr su salud
y que les gusta divertirse
0 . Personas que consumen chocolates en
9 Ocasiones . .
© ocasiones habituales.
= n
o . Personas que buscan la calidad en el
5 Beneficios
° producto
5 . Usuario habitual y en ocasiones
o Frecuencia de Uso .
@ especiales
()
% Actitud hacia el producto Actitud entusiasta y positiva.
‘;“ Estatus de lealtad Media y Fuerte.

Adaptado de: Kotler — Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Segmentacién Geografica

e Pais: Ecuador

e Provincia: Pichincha
e Ciudad: Quito

79
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La unidad de segmentacion geografica son los habitantes de la ciudad de

Quito, la densidad seleccionada es la poblacién urbana de Quito.

e Parroquias

Las parroquias que se han seleccionado para la segmentacion geografica
son aquellas en las cuales la plusvalia es mas alta y estan asociadas a un
mayor nivel socioecondmico. Las parroquias seleccionadas son: “El

Condado”, “Ponceano”, “Mariscal Sucre”, “IAaquito”, “Jipijapa”, “Kennedy”,

“Cumbaya” y “San Rafael”

Segmentacién Demografica

Poblacion econdmicamente activa

e Edad: de 15 afnos en adelante

e Diabetes: Se ha excluido el porcentaje de personas que tienen diabetes,

ya que por condiciones de esta enfermedad no pueden consumir el

producto.

e Género: Masculino y Femenino

e Ocupacion

Estudiantes, profesionales oficinistas, propietarios de negocios Yy

jubilados.

e Ciclo de vida familiar

Solteros, casados y casados con hijos.



81

¢ Nivel Socio econdmico: Medio alto, alto

De acuerdo a la caracterizacion por estratos del INEC (2010)

Estrato A (Alto)

e Caracteristicas de las viviendas

El material predominante del piso de estas viviendas son de duela,
parquet, tablon o piso flotante En promedio tienen dos cuartos de bafio

con ducha de uso exclusivo para el hogar.

e Bienes

Todos los hogares disponen de servicio de teléfono convencional. Todos
los hogares de este estrato cuentan con refrigeradora. Mas del 95% de
los hogares dispone de cocina con horno, lavadora, equipo de sonido y/o
mini componente. En promedio los hogares de este estrato tienen dos
televisiones a color. Mas del 80% de los hogares tiene hasta dos

vehiculos de uso exclusivo para el hogar.

e Educacion

El Jefe de Hogar tiene un nivel de instruccion superior y un numero

considerable alcanza estudios de post grado.

e Economia

Los jefes de hogar del nivel A se desempefian como profesionales
cientificos, intelectuales, miembros del poder ejecutivo, de los cuerpos
legislativos, personal del directivo de la Administraciéon Publica y de

empresas.
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El 95% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del IESS
(seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o seguro del ISSFA o
ISSPOL.

El 79% de los hogares tiene seguro de salud privada con hospitalizacion,
seguro de salud privada sin hospitalizacién, seguro internacional, AUS,

seguros municipales y de Consejos Provinciales y/o seguro de vida.

e Tecnologia

El 99% de los hogares de este nivel cuentan con servicio de internet. La
mayoria de los hogares tiene computadora de escritorio y/o portatil. En

promedio disponen de cuatro celulares en el hogar.

e Habitos de consumo

Los miembros de los hogares de estrato alto compran la mayor parte de
su vestimenta en centros comerciales. Los hogares de este nivel utilizan
internet. El 99% de los hogares utiliza correo electronico personal (no del
trabajo). El 92% de los hogares utiliza alguna pagina social en internet.
El 76% de los hogares de este nivel ha leido libros diferentes a manuales

de estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres meses.

Estrato B (Medio Alto)

e Caracteristicas de las viviendas

En el 46% de los hogares, el material predominante del piso de la
vivienda es de duela, parquet, tablon o piso flotante. En promedio tienen

dos cuartos de bafio con ducha de uso exclusivo para el hogar.
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e Bienes

El 97% de los hogares dispone de servicio de teléfono convencional. El
99% de los hogares cuenta con refrigeradora. Mas del 80% de los
hogares dispone de cocina con horno, lavadora, equipo de sonido y/o mini
componente. En promedio los hogares tienen dos televisiones a color.
En promedio los hogares tienen un vehiculo de uso exclusivo para el

hogar.

e Tecnologia
El 81% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de internet y
computadora de escritorio. EI 50% de los hogares tiene computadora
portatil. En promedio disponen de tres celulares en el hogar.

e Habitos de consumo
Las personas de estos hogares compran la mayor parte de la vestimenta
en centros comerciales. El 98% de los hogares utiliza internet. ElI 90% de
los hogares utiliza correo electronico personal (no del trabajo). El 76% de
los hogares esta registrado en alguna pagina social en internet. El 69%
de los hogares de este nivel han leido libros diferentes a manuales de
estudio y lectura de trabajo en los ultimos tres meses.

e Educacion
El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccion superior.

e Economia

El 26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefian como

profesionales cientificos, intelectuales, técnicos y profesionales del nivel
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medio. El 92% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o seguro del
ISSFA o ISSPOL. EIl 47% de los hogares tiene seguro de salud privada
con hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizacion; seguro
internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos Provinciales y/o

seguro de vida.
Segmentacién Psicografica
e Estilo de vida
Estudiantes y trabajadores que prefieren los productos de calidad. No
sacrifican la calidad por el precio. Personas que se preocupan por la
salud y prefieren productos que no tengan pesticidas, herbicidas vy
fertilizantes artificiales.
e Personalidad
Alegres, innovadores, curiosos, confiables.
Segmentacién Conductual
e QOcasiones
Personas que consumen chocolates en ocasiones habituales. Que
disfruten de consumir chocolates en reuniones sociales, en su hogar o
trabajo, o entre comidas.

e Beneficios

Personas que buscan un producto de calidad sin importar lo que cueste y

que ademas buscan sabores nuevos y beneficios nutricionales.
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e Frecuencia de uso

Personas que consuman chocolate habitualmente y en ocasiones

especiales.

e Actitud hacia el producto

Actitud entusiasta y positiva

e Estatus de lealtad

Media y fuerte

3.5.2 Mercado objetivo

Segun el Instituto de Estadisticas y Censos, INEC, el tamafio de la zona
metropolitana de Quito es de 2.239.191 habitantes, la poblaciéon urbana de
Quito es de 1.406.211,95 habitantes lo cual representa el 62,8% de dicha
poblacién. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010). Se
seleccionaron ocho parroquias en Quito que suman 342.403 habitantes (DMQ,
2010). Segun el INEC, y la Camara de Comercio de Guayaquil, La Poblacién
Econdmicamente Activa PEA representa el 60%, es decir 205.441,80
habitantes (Camara de Comercio Guayaquil, 2013) y el porcentaje de
habitantes de 15 afos en adelante es del 71,90%, es decir que existen
141.712,65 habitantes entre esa edad. Los estratos socio-econémicos segun
el INEC en la ciudad de Quito A, B, C+, C-, D, de los cuales ha tomado como
mercado objetivo a los estratos A'Y B, lo cuales representan el 1,90% y 11,20%
de la poblacion respectivamente son 19.350,36 habitantes. (Instituto Nacional
de Estadistica y Censos, 2012). Finalmente se restd el 6% que corresponde a
personas que sufren de Diabetes (AGN, 2011), por lo tanto el total del mercado
objetivo son 18.198,34 habitantes.
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3.5.3 Calculo de la Muestra

Para calcular la muestra se utilizo la siguiente formula

_ NxzZ*(p*q)
Ce2(N-1)+z%(p * q)

n

Ecuacion 1
Tomado de: Galindo, 2008

En donde:

e N= numero de elementos en el universo

e n= numero de elementos en la muestra

e z= nivel de confianza

e p= probabilidad que se presente el fendmeno

e Q= probabilidad que no se presente el fenbmeno

e e= margen de error permitido

Al aplicar la formula con los datos obtenidos se tiene:

e N=18.198,34

e z=1,96 (nivel de confianza 95%)
e p=0,5

e g=0,5

e e=0,05

e n=376

Después de reemplazar los datos en la formula se obtiene que la muestra
corresponde a 376 personas encuestadas, se realizaron 382 encuestas debido

a que 6 encuestas fueron tomadas como perdidas del sistema.
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INVESTIGACION CUANTITATIVA

3.6.1 Diseno de la encuesta

El formato de la encuesta se encuentra en el Anexo 14.

3.6.2 Resultados de la Investigacién Cuantitativa

Después de haber realizado las encuestas, se utilizdé el programa SPPS para

tabular las encuestas y realizar los cruces de variables. EIl objetivo general de

la encuesta es determinar los gustos, preferencias y frecuencia de consumo del

chocolate de los ecuatorianos residentes en la ciudad de Quito. A continuacion

se presentan desglosados los objetivos que corresponden al objetivo general

de la investigacion, asi como también las preguntas que responden a cada

objetivo y sus hallazgos. En el Anexo 15 se encuentra la tabla de contingencia

y la figura de los resultados de cada una de las preguntas de la encuesta.

Objetivo 1: Determinar el motivo de compra de chocolate de los consumidores.

Preguntas:

Pregunta 2: ;Por qué consume chocolate?

Pregunta 3: Cuando compra chocolate, lo hace por:

Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es la MARCA antes de
comprar su chocolate preferido?

Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es el VALOR
NUTRICIONAL antes de comprar su chocolate preferido?

Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es el PRECIO antes de
comprar su chocolate preferido?

Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es el SABOR antes de
comprar su chocolate preferido?

Pregunta 7: ; Qué tan importante es para usted es el EMPAQUE antes de

comprar su chocolate preferido?
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e Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted la PROCEDENCIA DE
CACAO antes de comprar su chocolate preferido?

e Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es el RELLENO antes de
comprar su chocolate preferido?

e Pregunta 11: En general, ;qué tanta influencia tiene la reputacién de la

marca de chocolate al momento de adquirirlo?

Hallazgos:

e La mayoria de los encuestados consumen chocolate porque les gusta las
golosinas.

e Mas de la mitad de los encuestados compra chocolate por impulso.

e La marca del chocolate no es el factor mas importante al momento de
comprar chocolate.

e EI valor nutricional es un factor importante al momento de comprar
chocolate.

e El precio no es un factor que influya al momento de comprar chocolate.

e Mas de la mitad de encuestados consideran que el sabor es el factor mas
importante cuando compran chocolate.

e El empaque del chocolate es importante para mas de la mitad de los
encuestados.

e La procedencia del cacao no es un factor muy relevante cuando compran

chocolate.

Objetivo 2: Determinar los gustos y preferencias que los consumidores tienen

sobre el chocolate.

Preguntas:

e Pregunta 4: ; Qué marca de chocolate consume con frecuencia?
e Pregunta 4: ; Cuantos gramos de su chocolate favorito consume?

e Pregunta 8: ; Qué tipo de chocolate prefiere?
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e Pregunta 9: ; Qué sabores de relleno preferiria?

e Pregunta 9: ; Qué tipo de relleno preferiria?

e Pregunta 9: ;Le gustaria consumir el chocolate relleno con endulzante?

e Pregunta 14: ; Comparte su chocolate?

e Pregunta 14: ; Con quién comparte su chocolate?

e Pregunta 15: Si el chocolate estuviera en promocién con otro producto

¢, Con qué otro producto le gustaria acompanarlo?

Hallazgos:

e Las marcas internacionales son las mas consumidas, en primer lugar se
encuentra Hershey’s y dentro de las marcas de chocolate organico la mas
consumida es Pacari.

e La mayoria de encuestados prefiere comprar chocolates pequefios, de
tamafo personal que contengan menos de 180gr.

e Los encuestados prefieren consumir el chocolate negro.

e Las personas que estan dispuestos a consumir chocolates con relleno,
prefieren rellenos de: Guayusa, Pitahaya y Borojo.

e Prefieren un relleno pastoso y un chocolate que no contenga azucar.

e |La mayoria de encuestados comparte el chocolate con amigos y familia.

e Prefieren acompanar el chocolate con frutos secos y bebidas.

Objetivo 3: Determinar la cantidad y frecuencia de compra de chocolates

Preguntas:

e Pregunta 5: ; Cuantos chocolates consume a la semana?

e Pregunta 5: ; Con qué frecuencia consume chocolate?

Hallazgos:

e Los encuestados consumen de 1 a 4 chocolates.

¢ La frecuencia con la que consumen los chocolates es cada 3 dias.
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Objetivo: Determinar el conocimiento que las personas tienen sobre el

chocolate organico.

Preguntas:

e Pregunta 6: ; Consume chocolate organico?

Hallazgo:

e Mas de la tercera parte de encuestados conocen acerca del chocolate

organico y mas de la mitad de ellos consume chocolate organico.

Objetivo 4: Determinar la disponibilidad de compra de un chocolate relleno.

Preguntas:

e Pregunta 9: ; Estaria dispuesto a consumir chocolate con relleno?

Hallazgo:

e La gran mayoria (354 personas de 376 personas) estarian dispuesta a

consumir un chocolate relleno.

Objetivo 5: Determinar la disponibilidad de pago de los consumidores.

Preguntas:

e Pregunta 10: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una caja de 200gr

con 16 chocolates organicos con 4 rellenos de productos que brinden

energia natural?
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Hallazgos:

e La mayoria de personas encuestadas estarian dispuestos a pagar un
rango de 8 a 15 $ por una caja de 200 gr con 16 chocolates organicos
rellenos de productos que brinden energia.

Objetivo 6: Determinar el lugar de preferencia de compra.
Preguntas:

e Pregunta 12: ;Cual de los siguientes es su lugar de compra de chocolate
preferido?

e Pregunta 13: ;Donde le gustaria adquirir este producto?

Hallazgo:

e El lugar donde actualmente compran sus chocolates favoritos son en
Supermaxi y boutiques de chocolate.

e El lugar donde les gustaria adquirir el producto es en supermercados y

tiendas especializadas.

Se realizaron 5 cruces de variables, a continuacion se presenta cada cruce de

variable con la tabla de contingencia, graficos y hallazgos.

3.6.3 Cruce de variables

Cruce de variable 1

e Qué tipo de Relleno prefieren.
e Qué sabor de Relleno les gusta.

e Cuanto estarian dispuestos a pagar.
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Tabla de contingencia
Qué tipo de relleno le gustaria Cuanto estaria dispuesto a pagar Total
por una caja de 200gr con 16
chocolates organicos rellenos
Entre 8% - |Entre 10$ - |Entre 159 -
10% 15% 20%
Liquido Qué sabor |Noni 7 2 0 9
le gustaria [Guayusa 19 11 0 30
que tenga TR Tre 7 4 0 11
el relleno
Pitahaya 22 8 3 33
Total 55 25 3 83
Gelatinoso |Qué sabor |Noni 5 0 0 5
le gustaria [Guayusa 9 7 0 16
que tenga R roes 10 4 1 15
el relleno
Pitahaya 11 1 1 13
Total 35 12 2 49
Pastoso Qué sabor |Noni 0 5 0 5
le gustaria [Guayusa 24 41 0 65
que tenga TR Toe 7 39 0 46
el relleno
Pitahaya 28 41 1 70
Quinoa 4 1 0 5
Total 63 127 1 191
Solido Qué sabor [Noni 0 1 0 1
le gustaria [Guayusa 8 1 0 9
que tenga TR oS 2 7 0 T
el relleno
Pitahaya 3 2 1 6
Quinoa 4 1 0 5
Total 19 12 1 32
Total Qué sabor [Noni 12 8 0 20
le gustaria [Guayusa 60 60 0 120
quetenga R ros 28 54 1 83
el relleno
Pitahaya 64 52 6 122
Quinoa 8 2 0 10
Total 172 176 7 355
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Qué tipo de relleno le gustaria=Liquido
- Cula’nto estana
= dispuesto a
pagar por una
ca]ga de 200gr
con 16
chocolates
oIganicos
) rellenos
Ertre 85 - 10§
Entre 10§ - 15§
ClEntre 155 - 208
8 15+
c
a
3
o
o
74
10+
=
0
Nani Guayusa Borojd Fitahaya
Qué sabor le gustaria que tenga el relleno

Figura 45. Cruce de Variables

Queé tipo de relleno le gustarfa=Gelatinoso

Cudnto estaria
dispuesto a
pagar por una
ca?a de 200gr
con 16
chocolates
Orgamcns
rellencs
Entre 6% - 10§
Entre 10§ -155
8 Entre 155 - 208

127

Recuento

Honi Guayusa Barojd Pitahaya

Qué sabor le gustaria que tenga el relleno

Figura 46. Cruce de Variables
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Qué tipo de relleno le gustarfa=Pastoso
| Cufnto estaria
0 dispuesto a
pagar por una
ca;ga de 200gr
con 16
chocolates
| organicos
40 rellenos
Enlre 85 - 108
Entre 10§ - 15§
CIEnre 155 - 208
2 39
c
L]
3
o
@
14
204
10
o
Moni Guayusa Barajé Pitahaya Ouinoa
Qué sabor le gustaria que tenga el relleno

Figura 47. Cruce de Variables

Qué tipo de relleno le gustaria=Solido

Cudnto estarfa
dispuesto a
pagar por una
caja de 200gr
con 16
chocolates
organicos
1ellenos

[ Entre 85 - 10§
[ Entre 10§ - 15§
[CJEntre 155 208

Recuento

MNoni Guayusa Borojo Pitahaya Quinoa
Qué sabor le gustaria que tenga el relleno

e —
Figura 48. Cruce de Variables
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Hallazgos:
e La mayoria de personas prefieren un relleno pastoso, dentro de este
grupo de personas la mayoria prefiere pagar entre 10$ y 15% y

seleccionan sabores de relleno como la pitahaya y guayusa.

e Las personas que gustan de un relleno gelatinoso, prefieren pagar entre

8% y 10%, y un sabor de relleno de pitahaya.

e Aquellas personas que prefieren el relleno liquido, pagarian entre 8% y

10$ y les gustaria chocolates rellenos de pitahaya y guayusa.

e Las personas que seleccionaron el borojo6 como sabor de relleno no

tienen preferencia por ningun tipo de relleno.

Cruce de variable 2

e Con qué producto le gustaria acompafar su chocolate si estaria de

promocion.

e Donde le gustaria adquirir este producto.

e Qué tan importante considera que es el precio antes de comprar su

chocolate favorito.
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Tabla de contingencia

Qué tan importante considera que es el PRECIO antes de comprar su chocolate
Si el chocolate estuviera en preferido
promocién con que otro Extremada Mas o . Total
producto le gustaria comprarlo mente . Muy Importante Menos Semi . Poco . Nada
. importante ) Importante | importante |importante
importante importante
Bebidas |Dénde le |Supermer 13 5 13 18 25 6 23 103
gustaria  |cado
adquirir Tiendas 1 0 0 0 8 1 17 27
este Especializ
producto  |adas
Tienda de 0 0 0 0 1 0 0 1
Barrio
Total 14 5 13 18 34 7 40 131
Frutos Doénde le  |Supermer 6 13 21 30 17 12 24 123
Secos |gustaria |cado
adquirir Tiendas 3 0 0 2 1 2 29 37
este Especializ
producto |adas
Tienda de 0 0 1 0 0 0 0 1
Barrio
Total 9 13 22 32 18 14 53 161
Frutas Dénde le | Supermer 2 11 8 10 18 1 13 63
gustaria cado
adquirir  [Tiendas 0 3 1 1 1 0 15 21
este Especializ
producto | adas
Total 2 14 9 11 19 1 28 84
Total Dénde le  |Supermer 21 29 42 58 60 19 60 289
gustaria cado
adquirir Tiendas 4 3 1 3 10 3 61 85
este Especializ
producto |adas
Tienda de 0 0 1 0 1 0 0 2
Barrio
Total 25 32 44 61 71 22 121 376

Recuento

Si el chocolate estuviera en promocion con que otro producto le gustaria
acomparlo=Bebidas

20+

| H

O

Clue tan importante
considera que es el
PRECIO antes de
comprar su chocolate
prefenda

B Etremadamente importante
Il Huy Importante
Climportante

[l 14as o Menos importante
] Semi Importante

W Poco importants

0 Mada importarte

T
Supermercado Tiendas Especializadas

Donde le gustaria adquirir este producto

T
Tienwla de Barrio

Figura 49. Cruce de Variables
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Si el chocolate estuviera en promocion con que otro producto le gustaria
acompafarlo=Frutos Secos

Qué tan importante
7 considera que es el
RECIO antes de
comprar su chocolate
preferido

Extremadamente importante
Iuy importante

Importante

I4as o Menos importante
201 Semi Importante

Poco importante

Mada importante

Recuento

Supermercado Tiendas Especisizadas Tienda de Barrio

Donde le gustaria adquirir este producto

Figura 50. Cruce de Variables

Si el chocolate estuviera en promocion con que otro producto le gustaria
acompaiiarlo =Frutas

20+ Qué tan importante
i considera que es el
PRECIO antes de
. comprar su chocolate
preferido

Extremadamente importante
Muy importante

154 Importante

Mas o Menos importante
Semi Importante

Poco importarte

Mada importante

Recuento

o=
Supermercado Tiendas Especislizadas

Dénde le gustaria adquirir este producto

Figura 51. Cruce de Variables
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Hallazgos:

e El hecho de que algunas personas crean que el precio es un factor
importante cuando realizan su compra no influye en el lugar de compra,
porque aquellas personas que consideran que el precio es importante
compran en el supermercado su chocolate y aquellas que creen que el

precio no es importante, también compran en el supermercado.

e Para las personas que prefieren acompanar su chocolate con frutos
secos, y consideran que el precio es un factor importante, influye en el
lugar de compra, ya que aquellas personas que consideran que el precio
no es un factor importante prefieren comprar en supermercados y tiendas
especializadas, mientras que aquellas personas que consideran el precio

extremadamente importante prefieren comprar en supermercados.

Cruce de Variable 3

e Género

e Consumo de chocolate organico

Tabla 27. Cruce de Variable 3

Tabla de contingencia

Consume chocolate organico
Si No No conoce Total
Cual es su |Masculino 95 20 21 136
genero Femenino 155 48 37 240
Total 250 68 58 376
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Grafico de barras

Caonsume
i chocolate
orgénico

| K
Etio
Ono conoce

1501

100

Recuento

Masculing Femaning

Cudl es su género

Figura 52. Cruce de Variables

Hallazgos:

e Existe una pequefa diferencia entre el porcentaje de hombres y el

porcentaje de mujeres que consumen chocolate organico.

CONCLUSIONES:

Se descubrié que el borojé esta asociado a las relaciones de pareja.

e Se descubrié que los encuestados no identifican el sabor de la Quinoa.

e Los resultados de las encuestas revelan que la mayoria de personas
consume chocolate porque les gusta las golosinas y solamente un

pequeio numero de personas consume chocolate por ansiedad.

e A las personas que les gustaria un relleno sabor a pitahaya, prefieren un

relleno pastoso. A las personas que les gustaria relleno sabor a Borojo,
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prefieren el relleno sdlido. A las personas que les gustaria un relleno

sabor a guayusa, prefieren el relleno liquido.

e A las personas que les gustaria comprar el chocolate en supermercados
consideran que el precio no juega un papel fundamental al momento de

comprar el chocolate.

e Las personas que consumen chocolate organico, consumen chocolate por

que les gusta las golosinas y por el sabor.

3.7 TAMANO DE MERCADO

3.7.1 Demanda

La demanda de mercado es el volumen total susceptible de ser adquirido por
un grupo de consumidores definido en un area geografica determinada, durante
un periodo establecido, en un entorno de marketing concreto y bajo un

programa de marketing especifico. (Kotler & Keller, 2012, p. 86)

3.7.2 Mercado potencial

Es el conjunto de consumidores que presenta un nivel de interés
suficientemente elevado por la oferta de mercado. A pesar de esto el interés
no es un factor suficiente ya que debe existir también un ingreso suficiente para

poder acceder al producto. (Kotler & Keller, 2012, p. 85)

Pasos para calcular el potencial del mercado segun el libro Administracion del

producto de Lehmann y Winer.
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Tabla 28. Determinar la tasa de compra del producto
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Calculo de la Tasa de compra de chocolates
Pregunta 5: Cual es la frecuencia de consumo de chocolate
Rango Xi Fi XiFi
Todos los dias |7 dias / semana 7 57 399
Cada 3 dias 2.33 dias / semana 2.33 158 368.14
Cada 7 dias 1 dia / semana 1 81 81
Cada 15 dias 0.46 dias/ semana 0.46 49 22.54
Cada 30 dias 0.23 dias / semana 0.23 31 7.13
SUMA 376 877.81
Porcentaje de personas que
consumen chocolates entre 70g y 51.60%
180g
XiFi de chocolates que pesan XiFi * 51.60% 452.95
entre 70g y 180g

Nota: La tabla muestra la cantidad promedio de compra de chocolates entre 70g y 180g.
Adaptado de: Administraciéon de productos de Lehmann y Winer, 2007.

La tabla muestra el calculo de la tasa de compra de chocolates mediante la
férmula de la media aritmética para datos agrupados. Los datos fueron
tomados de la pregunta 5 de la encuesta. Se necesitaba conocer la tasa de
compra semanal de chocolates entre 70 gr y 180 gr debido a que la empresa
ofrecera una presentacion de 144 gr, por este motivo se selecciond el
porcentaje de personas que compran chocolates entre 70g y 180g y se
multiplicd por XiFi, obteniendo la cantidad promedio de consumo semanal de

chocolates que pesan entre 70g y 180g.

Z iz Xifi
=1.20

Ecuacion 2

El consumo promedio de chocolates entre 70g y 180g es de 1.20 veces a la
semana, esto significa que se consume 1.20 chocolates que pesan entre 70g y

180g a la semana.



2. Calculo del potencial mercado

Tabla 29. Calculo del potencial mercado
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Calculo del potencial del mercado

Cantidad de promedio de consumo semanal de

chocolates entre 70g y

Q chocolates entre 70g y 180g 1.20 180g/ semana
Numero de compradores potenciales:
N 18.189,33 personas del mercado objetivo, en 11,896 Personas
donde el 65.4% consume chocolate organico
Potencial de mercado QD

QD=QX N QD= 1.20 X 11,895.82 14,275 | Chocolates entre 70gy

180g/ semana
Potencial de mercado anual 742,300 chocolates entre 70g y

180g/anual

La tabla muestra el calculo del potencial mercado y potencial de ventas.

Adaptado del libro Administracion de productos de Lehmann y Winer (2007).

El potencial de mercado de chocolates entre 70g y 180g a la semana es de

14,275 cajas de chocolates y el potencial de mercado anual es de 742,300

cajas de chocolates entre 70g y 180g.
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4. PLAN DE MARKETING

4.1 ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

“La declaracion de la estrategia de marketing consta de tres partes. La
primera parte describe el mercado meta; la propuesta de valor de valor
planeada; y las metas de ventas, participacién en el mercado y utilidad
para los primeros afnos”. (Kotler & Armstrong, 2008, pp. 265-266)

4.1.1 Segmentacion del mercado meta

El mercado meta de la empresa esta formado por hombres y mujeres que viven
en quito, en las administraciones zonales: La Delicia, Eugenio Espejo,
Tumbaco y los Chillos. Dentro de cada administracion zonal se ha
seleccionado parroquias en las que viven personas del nivel socioeconémico
medio alto y alto, en el Anexo 16 se observa la tabla de segmentacion
geografica por parroquias donde se muestra el numero de habitantes de cada
administracion zonal y parroquia seleccionada. Se escogié personas de quince
afos en adelante, que tengan ocupaciones como estudiantes, profesionales,
oficinistas, propietarios de negocios y jubilados, ademas se disminuyd el
porcentaje de personas que tienen diabetes. El total del mercado meta es de
18,189.33 personas, de las cuales 9,331.13 son mujeres y 8,858.21 son

hombres.

El producto sera adquirido por personas que consumen chocolates en
ocasiones habituales que busquen constantemente productos de calidad y que

sean personas que se preocupan por su salud y que les gusta divertirse.

El producto se posesionara como un producto organico de alta calidad que

brinda caracteristicas de energia.
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El producto tendra una presentacion de 12 unidades de chocolates con un peso
neto de 144 gr. y contendra cuatro chocolates rellenos de pitahaya, cuatro

chocolates rellenos de guayusa y cuatro chocolates rellenos de borojé.

La estrategia general de marketing es la de diferenciacion ya que se trata de un
producto con un valor agregado unico que es brindar energia y beneficios para
la salud de forma natural como reducir la tension, favorecer la salud
cardiovascular y poseer propiedades antioxidantes; esta elaborado con materia
prima netamente ecuatoriana y de la mejor calidad y el disefio del producto

simboliza la identidad de cada uno de los sabores de relleno.

4.1.2 Diferenciacion

4.1.2.1 Ventaja competitiva

La ventaja competitiva de la empresa es ofrecer chocolate organico relleno de
productos exoticos energizantes con el fin de satisfacer las necesidades de los

clientes.

4.1.2.2 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que se ha seleccionado es mas por lo mismo,
ofreciendo mas beneficios por el mismo precio. EI motivo por el cual se ha
seleccionado esta estrategia es debido a que a pesar de que la empresa tiene
una ventaja competitiva distintiva, el consumo de chocolate organico en el
Ecuador aun se esta desarrollando y existen competidores fuertes que ofrecen

productos de calidad.

4.1.2.3 Declaracién de posicionamiento

Para los hombres y mujeres mayores de quince afos que vivan en la ciudad de

Quito, de un nivel socioecondmico medio alto- alto, que no sufran diabetes, que
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busquen constantemente productos de calidad y se preocupen por su salud, la
empresa es la mejor opcion al ofrecer un producto de gran calidad y
diferenciador para satisfacer las necesidades de una manera saludable

ofreciendo mas beneficios por el mismo precio.

4.1.3 Estrategia de mercado objetivo

La empresa va a aplicar una estrategia de marketing concentrado de nicho, que
es una estrategia de cobertura de mercado en la que la compafiia busca la
participacion de uno o varios segmentos o nichos. La compafia obtiene una
posicion mas solida en el mercado gracias a un mayor conocimiento de las
necesidades del consumidor en los nichos que atiende y la reputacion especial
que adquiere. Se efectua un marketing mas eficaz al ajustar los productos,
precios y programas a las necesidades de segmentos cuidadosamente
definidos y promoverse de modo mas eficiente enfocando los productos,
canales y programas de comunicacion solo hacia los consumidores a quienes
puede servir mejor y de manera mas redituable. (Kotler & Armstrong, 2008, p.
180)



4.2 MEZCLA DE MARKETING

4.2.1 Producto

4.2.1.1 Mezcla de Producto
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Arpay S.A.
(Elaboracion de
chocolates)

Chocolate

Chocolate
organico relleno

Chocolate

organico relleno
de guayusa

Chocolate
organico relleno
de pitahaya

Chocolate

organico relleno
de borojo

Figura 53. Mezcla del producto

4.2.1.2 Niveles de producto

Linea de chocolates

Beneficio basico: Chocolates

Producto real:

Marca:

Nombre: Se ha elegido “ARPAY” como nombre de la empresa, debido a que

es una palabra que significa “energia” o “potencia” en quechua. El quechua es
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una de las tantas lenguas nativas que existen en el Ecuador y gracias a eso, es
considerado un estado pluricultural y multiétnico. Esto es importante ya que el
producto es elaborado netamente en el Ecuador con materia prima de
productores ecuatorianos. Por otro lado, el significado representa la propiedad

principal y ventaja competitiva del producto.

Logo: El logo escogido contiene el nombre de la empresa “Arpay” con una
imagen de la principal materia prima que es el cacao. EIl tipo de letra es
‘helvética” de color verde ya que este representa la naturaleza y las

caracteristicas organicas del producto.

Figura 54. Logo de la empresa

Slogan: Luego de realizar el estudio de mercado, uno de los hallazgos en
cuanto al producto y sus caracteristicas fue que los participantes consideraban
que el sabor era lo mas importante y que la energia era el factor diferenciador
del producto. Por este motivo se ha escogido “Energia y sabor” como el slogan

de la marca.

“ENERGIA Y SABOR”

Identidad de los chocolates

La empresa ofrecera chocolates con tres sabores de relleno. Por cada relleno
el disefio del chocolate sera diferente y tendra su propia identidad, como se

indica en las siguientes figuras: Ver figuras 55-56.
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Chocolate relleno de Guayusa:

(Nombre: ]
"Adventurer"

' Color: Verde /Identidad

*Este chocolate
serade color
verde porque
representa el

color de la
planta de
guayusa.

-
*Llevara este
nombre ya que

las propiedades
energizantes y
estimulantes de
la guayusa
ayudaran alos
consumidores a
vigorizar y
revitalizar el

N

=Como identidad
"The
Adventurer"
llevara una
frase
caracteristica
en inglés.. “Life
is like riding a
bicycle. To keep
your balance,

| - cuerpo para \__| Yyoumust keep
que puedan moving.”
mejorar su — Albert
rendimiento. Einstein. "The
Adventurer" es
ideal para
compartir con
amigos.
. A . A .
Figura 55. Chocolate relleno de Guayusa.
Chocolate relleno de Borojoé
;" : o i h
Color: Rojo Nombre: Identidad
"Seducer”
4 N ' N 4

\.

*Este chocolate
sera de color
rojo porque
representa el
color del amory
la fruta exdtica.

A

*Llevara este
nombre ya que
las propiedades
energizantes y
afrodisiacas del
borojé ayudaran
a incrementar el

animo de las

parejas.

.

Figura 56. Chocolate relleno de Borojé

*Como identidad
"The Seducer"
llevara una
frase
caracteristica
en inglés. "How
do you seduce
a whole
continent? One

\ person ata

time. -Jarod
Kintz. "The
Seducer” es
ideal para
disfrutarlo en
pareja.




Chocolate relleno de Pitahaya
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-

Color: Amarillo

~
+Este chocolate
serade color
amarillo porque
representa el
color de la fruta
exdtica.

. S

Nombre: "The
Magician"

*Llevara este
nombre ya que
las propiedades
energizantes de
la pitahaya
junto con las
caracteristicas
de sabory
aroma del
cacao arriba

N nacional,

formaran una

combinacién
magica de
sabores.

.

~

Figura 57. Chocolate relleno de Pitahaya

~

Identidad

*Como identidad
"The Magician”
llevara una
frase
caracteristica
en inglés. "A
little magic can
take you a long
way". -Roald
Dahl. "The
Magician" es
ideal para
disfrutarlo a
solas.

Nivel de Calidad:

La empresa asegura los mas altos niveles de calidad a través del cumplimiento

de Normas de calidad INEN, registros sanitarios y certificados de buenas

practicas de manufactura.

Empaque:

Figura 568. Empaque del producto

12 unidades




e Informacioén nutricional:

Caja de 12 Unidades, peso neto 1449
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INFORMACION NUTRICIONAL

Arpay S.A. RUC 1790085628001

INGREDIENTES: Licor de cacao, manteca de cacao,
Lecitina de soya, azucar de cafna organica, vainillina.
Mantener en un lugar fresco y seco. Productos exoticos:
Pitahaya, Guayusa, Borojo.

Cantidad por porcién 129
Porciones por envase 12
Cantidad por porcion:

Energia (calorias) 330KJ (79kcal)
Energias (calorias) de 174KJ (43kcal)
grasas

% Valor Diario*

Grasas totales 49 6%
Grasa saturada 29 10%
Grasas Poliinsaturadas  Og 0%
Grasas Mono insaturadas 0Og 0%
Colesterol Omg -
Grasa Trans Og -
Proteinas 19 2%
Sodio Omg -
Carbohidratos totales  9g 3%
Fibra dietética 0g 0%
Azucares 59 -
Vitamina A 0%
Vitamina C 0%
Calcio 0%
Hierro 0%

*Los porcentajes de valores diarios estan basados en una
dieta de 8380KJ (2000 calorias). Sus valores diarios
pueden ser mas altos o mas bajos, depediendo de sus
necesidades energéticas. Conservar en lugar fresco y seco

Registro Sanitario: 8323INHCAE0612

Elaborado y distribuido en Quito - Ecuador por: Arpay S.A.

Figura 59. Informacién Nutricional del producto
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e Semaforizacion:

MEDIO = AZUCAR

Figura 60. Semaforizacion

Diseio:

Se ha escogido presentar los chocolates con un disefio en forma de cacao, ya
que es la principal materia prima para la elaboracién de los chocolates.
Ademas porque la empresa quiere transmitir la historia cacaotera que ha tenido
el Ecuador destacando la calidad del cacao arriba nacional, el cual es

considerado como el mejor a nivel mundial.

S ——

Figura 61. Disefio y forma de los chocolates

Los chocolates seran en tres colores: Amarillo (Pitahaya), Rojo (Borojd) y
Verde (Guayusa). EI color de los chocolates ira en la cubierta del chocolate
exactamente en la hendidura del disefio en forma de cacao. Adicionalmente,

los chocolates seran pintados con colorantes de acuerdo a las normas INEN.
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Formade
cacae

Ia forma del
chocolate con
destellos de
color amarille

Formade
cacae

Hendiduras de
fa forma del
chocolate con
destelles de
colorverde

= Chocolate relleno de
Pitahaya

Chocolate relleno de
Guayusa

Formade
‘4 ) cacao
Ia forma del
choecolate con
destellos de
colorrajo

Chocolate rellenc de
Borald

Figura 62. Disefo: forma y colores de los chocolates

Catalogo de productos:

La empresa ha elaborado un catdlogo en donde se encuentra detallado los

productos que se ofrecera, su disefio y presentacion. Ver figuras 63-68.

Tlw Megicina

CHOCOLATE ORGANICO RELLENO DE PITAHAYA

R St R Simp
Figura 63. Catalogo del producto.
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" A little magic can take you a long
way" - Roald Dahl

Las 'propieda&es energizantes de la
pitahaya junto con las caracteristicas de
sabor y aroma del caco arriba nacional,

formardn una combinacién magica de
sabores.

Ideal para disfrutarle SOLO.

T Sonp B Simg
Figura 64. Catalogo del producto.

"Life is like riding a bycicle. To keep
your balance, you must keep moving" -

m Adﬂ)m Albert Einstein

CHOCOLATE ORGANICO RELLENO DE GUAYUSA

Rl g Rl g
Figura 65. Catalogo del producto.
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Tl Seduco

CHOCOLATE ORGANICO RELLENO DE BOROJO

Figura 66. Catalogo del producto.

Y, q\"p"
o TN g
Jhe Seducer

g ope
'7:\54:(5\"

s

\
q‘p

"How do you seduce a whole continent?
One person at a time" - Jarod Kintz

RSty

Figura 67. Catalogo del producto.
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Cop o 12w

Esta presentacion incluye 12 chocolates rellencs: 4
chocolates rellenos de Pifohayd, 4 chocolates
rellenos de Guayusa y 4 chocolates relleros de

Borojé.

Peso reto: 144 gramos
Precio: $ 12,15

Figura 68. Catalogo del producto.

Producto Aumentado

Entrega y créditos:

El producto sera entregado a canales de distribucion estratégicos en la ciudad

de Quito a través de camiones propios de la empresa.

4.2.2 Precio

4.2.2.1 Politica de precios

Estrategia de Fijacion de precios basada en el valor

La fijacion de precios basada en el valor establece un precio con base en las

percepciones de valor del comprador en vez de basarse en los costos del
vendedor. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 264)
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Fijacion de precio basada en el buen valor

Esta estrategia ofrece una combinacion perfecta de calidad y buen servicio a

un precio aceptable. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 265)

Estrategia para la fijacion de precios para productos nuevos

Al analizar las estrategias de fijacidon de precios para productos nuevos, la

empresa implementara la fijacion de precios por descremado.

Fijacion de precios por descremado

Esta estrategia consiste en fijar un precio alto para un producto nuevo con el fin
de obtener los maximos ingresos, capa por capa, de los segmentos dispuestos
a pagar el precio alto; la compafia vende menos pero con un margen mayor.
(Kotler & Armstrong, 2008, p. 275)

Estrategias para el ajuste de precios

Fijaciéon de precios psicolégica

Considera la psicologia de los precios y no simplemente a la economia; el
precio se utiliza para decir algo acerca del producto. Los consumidores
normalmente perciben a los productos de precio mas alto como de mejor
calidad. Cuando el consumidor no puede juzgar la calidad de un producto
porque carece de la informacion o conocimientos necesarios, el precio se
convierte en un indicador importante de la calidad. (Kotler & Armstrong, 2008,
p. 280)

Se presenta una tabla donde se detalla los productos que ofrece la
competencia, la presentacion en gramos, el porcentaje de cacao, el precio totay

el precio por gramo de cada uno de estos productos.



Tabla 30. Precio por gramo de chocolate de la competencia
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Cuadro Precio por gramo de chocolate de la Competencia

Compretldo Variedades de Chocolates | Gramos | % de Caco Precio Prge::;gor
Barra de chocolate organico o
con Higo 50 60% $ 225|% 0.05
Barra de chocole_1te organico 50 60% $ 225|% 0.05
con Uvilla
Barra de chpcolate.orgamco 50 60% $ 225|% 0.05
con hierba luisa
Barra de chocolate organico
p . con sal en grano y trozos 50 60% $ 225|% 0.05
acari
de cacao
Barra de chocolate 50 60% $ 225[$ 005
organico con cereza
Barra de chocolate con o
Mortifio 50 60% $ 225 |% 0.05
Raw Chocolate 50 70% $ 325]|% 0.07
Barra de chocolate organico 50 60% $ 225|% 0.05
con aji y especias ° ' '
Chocolate Flnp con 85 Sin informacion| $  3.90 |$ 0.05
Macadamia
Caoni Chocolate Fino con café 85 Sininformacién | $§  3.90 |$ 0.05
aoni _
Chocolate Fino con Fruta | g5 | g informacion | § 3.90 |[$  0.05
de la pasion ' '
Chocolate Negro 50 77% $ 275|% 0.06
Chocolate negro con leche 0
 Chiles 75 51% $ 750 % 0.10
Repiblica | CMocolae negroconnibs | 74 75% $ 750($ 0.1
del Cacao B hi hocolat
anana chips y chocolate 75 47% $ 750!% 0.10
negro con leche
Chocolate negro 75 75% $ 750 |% 0.10
o/ _ o/ _
Chocolate negro 240 ggé’) - 2(2)6"% $ 18.00[$ 0.8
Chocolate negro 80 58% $ 350]|% 0.04
. Chocolate negro 80 72% $ 350]|% 0.04
Hoja Verde Chocolate Negro 80 80% $ 350$ 0.04
Bombdn de chocolate negro
relleno surtido de frutos 192 |Sininformacién| $ 20.00 |$ 0.10
tropicales
Chocolate negro 70 75% $ 339|% 0.05
Kallari Chocolate negro 70 70% $ 339]|% 0.05
Chocolate negro 70 85% $ 339|% 0.05
Valdivian Chocolate Negro 100 72% $ 345|% 0.03
Chocolate Chocolate Negro 100 52% $ 310]% 0.03

Nota: La tabla muestra los productos, precios y presentaciones que la competencia ofrece al
mercado. La tabla fue extraida mediante observacion realizada en supermercados.

En la tabla se observan productos de marcas como: Pacari, Hoja Verde,

Republica del Cacao, Caoni, Kallari y Valdivian Chocolate.

Todas estas

empresas que compiten en el mercado de chocolate organico brindan al
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consumidor presentaciones con distintos porcentajes de concentracion de
cacao. A pesar de que algunas de estas empresas han lanzado al mercado
chocolates fusionados con productos exdéticos como: Uvilla; higo; hierba luisa;
mortifio; fruta de la pasion; nibs de chocolate, la empresa Hoja Verde es la
unica ofrece chocolates rellenos de frutos tropicales. Por este motivo se ha
tomado como referencia para fijar el precio del producto el precio por gramo de
los chocolates rellenos que ofrece Hoja Verde, el precio es de 0.10 ddlares/

gramo.

La empresa ofrecera al mercado una presentacion de 144 gramos que tendra

un precio de venta de 12.15$.

El precio de venta a los distribuidores sera de 10,34 ddlares y el precio de
venta al cliente sera de 12,15 ddlares, por lo tanto el margen de ganancia de
los distribuidores es de 35.71%. El porcentaje de ganancia de los
distribuidores se fijo después de realizar una entrevista de cliente fantasma a la

competencia.

4.2.3 Plaza

4.2.3.1 Numero de niveles de canal

El canal contiene dos niveles, los cuales son: Fabricante- Detallista —

Consumidor.

4.2.3.2 Sistema vertical de marketing

La empresa utiliza un canal de distribucién convencional que consiste en uno o
mas productores, mayoristas y detallistas independientes, cada uno de los
cuales es una compafia individual que trata de maximizar sus utilidades
incluso a expensas de las utilidades del sistema en su totalidad. (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 305)
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4.2.3.3 Diseino del canal

Tipos de intermediarios: Distribucidon exclusiva

Distribucion Exclusiva

Es aquella distribucién en la que el productor otorga a una cantidad limitada de
concesionarios el derecho exclusivo de distribuir sus productos en sus
territorios. (Kotler & Armstrong, 2008, pp. 314-313)

4.2.3.4 Administracion del Canal

Seleccion de los miembros del canal:

La empresa utilizara un perfil de seleccién de los miembros del canal. Con este
perfil se escogera a aquellos detallistas que tengan como minimo dos afos de

experiencia en el medio y que sus ventas aumenten como minimo 5% anual.

Motivacion de los miembros del canal:

La empresa establecera una politica de descuentos para los distintos canales

de distribucion la cual consiste en:

e Compras mayores a 300 cajas de chocolate mensuales = 3% de

descuento.

e Compras iguales o mayores a 500 cajas de chocolate mensuales = 5% de

descuento.

Evaluacion de los miembros del canal

Se verificara mensualmente el desempefo de cada miembro del canal con
estandares como: nivel promedio de inventarios y minimo de ventas. (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 317)
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4.2.3.5 Logistica de Marketing

La logistica de marketing atacara la logistica de distribuciéon de salida que
llevara productos desde la fabrica hasta los distribuidores y también la
distribucion de entrada que llevara la materia prima desde los proveedores
hasta la fabrica. (Kotler & Armstrong, 2008, p. 318)

e Almacenamiento: La empresa contara con una bodega de
almacenamiento de materia prima y demas productos, la cual estara

ubicada en la ciudad de Quito en el sector norte, parroquia Calderdn.

e Control de inventario: La empresa tendra control de inventario a 15 dias.

e Transportacion: Se comprara un camion marca Hyundai para distribuir el

producto a los detallistas escogidos por la empresa.

4.2.3.6 Tipos de detallistas

De acuerdo a la investigacion de mercado, los clientes potenciales de la
empresa eligieron a los supermercados, boutiques de chocolates y tiendas
especializadas como sus lugares de compra preferidos. Por este motivo se ha
seleccionado ciertos canales de distribucion tomando en cuenta los hallazgos
de la investigacion y que esta dirigido a un nivel socioeconomico medio alto-

alto.
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Los canales de distribucion seran los siguientes:

Supermercados Boutiques de chocolate Tiendas especializadas
[] supermaxi [] chocolate Shop [] &1 Griego
[[] Megamaxi [[] Galeria Ceuador Gourmet [] Fybecca

[7] Dutyfree

[ €l Cspaiiol

Figura 69. Principales Canales de Distribucion de la empresa

Dentro de los canales de distribucién el personal encargado de vender el
producto a los clientes seran los administradores y empleados de estos

establecimientos.

Del total de produccion de la empresa el 20% se entregara a grandes
distribuidores, el 30% se entregara a distribuidores medianos y el 50% restante
se entregara a pequenos distribuidores. Esta estrategia de distribucion esta

alineada a las caracteristicas del mercado objetivo seleccionado.

Logistica de Abastecimiento

La empresa se encargara de distribuir el producto en tres sectores dentro de la
ciudad de Quito y uno en el sector de Tababela con el fin de optimizar tiempos

de distribucion y aprovechar la cercania de las vias de acceso.

Los sectores que se ha seleccionado son los siguientes:

1. Sector Norte
2. Valles de Quito
3. Tababela

4. La Mariscal



El camion de la empresa tendra el siguiente cronograma de distribucién:

Tabla 31. Horario de distribucion del producto a los principales detallistas.
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Tiempo

Lunes

Martes Miércoles Jueves Viernes
Galeria
07:00- Quicentro San Luis Scala Mall El
Ecuador
07:40 Shopping Shopping Shopping Jardin
Gourmet
08:00-
San Rafael El Espanol
08:40
09:00- 6 de Paseo San
o _ Aeropuerto | Chocolate Shop _
09:40 Diciembre Francisco Brasil

Para un mayor entendimiento se ha elaborado una figura en donde se pueden

apreciar los sectores y lugares en donde se encuentran los detallistas a los que

la empresa distribuira el producto de acuerdo a los horarios establecidos

siempre que dichos establecimientos asi lo permitan. Ver figura 70.
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4.2.4 Promocion

4.2.4.1 Mezcla de Promocién

Publicidad

Establecimiento de Objetivos publicitarios

Publicidad Informativa:

Esta forma de publicidad se usa cuando se esta introduciendo una categoria
nueva de productos, el objetivo es generar una demanda primaria. (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 371)

e Obijetivos de la publicidad
= Dar a conocer al mercado sobre el nuevo producto
= Explicar los beneficios del producto
= Crear una imagen de la compafiia y dar conocer su identidad

= Fidelizar a los clientes

Establecimiento del presupuesto publicitario

Meétodo de objetivo y tarea:

Es el método mas légico para fijar el presupuesto publicitario segun el cual la
compania establece su presupuesto de promocion con base en lo que quiere
lograr en la promocion. Crea el presupuesto de promocion mediante tres

factores:

1. Definicion de objetivos especificos

2. Determinacion de tareas a efectuarse para alcanzar dichos objetivos

3. Estimacion de los costos de realizar dichas tareas (Kotler & Armstrong,
2008, p. 382)



Desarrollo de la Estrategia publicitaria:
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Segun Kotler y Armstrong en su libro de Marketing, se realizé una tabla con las

ventajas y limitaciones de los medios de publicidad mas utilizados el cual se

presenta a continuacién. Ver Tabla 32.

Tabla 32. Ventajas y Limitaciones de los medios de publicidad

Medio Ventajas Limitaciones
Buena cobertura de mercados masivos, | Costos absolutos elevados;
bajo costo por exposicion; combina|gran saturacidén, exposicion
Television | _ o _ , o
imagen, sonido y movimiento; atractiva | pasajera; menos selectividad
para los sentidos. del publico
Flexibilidad; actualidad; buena|Vida corta; baja calidad de
Periodicos |cobertura de mercado local; amplia|reproduccion; pocos lectores
aceptabilidad; alta credibilidad del mismo ejemplar
Alta selectividad; bajo costo; impacto|Bajo impacto potencial; el
Internet

inmediato; interactividad

publico controla la exposicion

Correo directo

Alta selectividad de publico; flexibilidad;
no hay competencia publicitaria dentro

del mismo; permite la personalizacion

Costo relativamente alto por
exposicion; imagen de "correo

no deseado"

Alta

demografica; credibilidad y prestigio;

selectividad geografica y

Necesidad de comprar el

espacio para un anuncio con

Revistas reproduccion de alta calidad; larga vida | mucha  anticipacion;  costo
y alta posibilidad de varios lectores del|elevado; no hay garantia de
mismo ejemplar ubicacion

- Sélo audio; exposicion efimera,
Buena aceptacion local; alta . _
. o o o poco atencién (el medio "que
Radio selectividad geografica y demografica; _
) se escucha a medias");
bajo costo o
publicos fragmentados
Flexibilidad; alta exposicion repetida;
. bajo costo; poco competencia de|Poca selectividad de publicos;
Exteriores L .
mensajes; buena selectividad de |limitaciones creativas
ubicacion

Tomado de: (Kotler & Armstrong, Marketing, 2008)
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En base a la tabla 33 anteriormente presentada, la empresa ha decidido

realizar la siguiente publicidad.

e Publicidad en revistas:

Tabla 33. Revista A Bordo
Audiencia Objetivo Detalle Costo

Viajeros de turismo y negocios de o
o Esta publicidad se
Tame y los visitantes de los puntos . _
) _ mostrara en una media
sociales de esta revista, que| .
. pagina de la revista solo $1.600
corresponden a un nivel _ B .
vertical. El tamafio sera

de 11.3x27.5cm

socioecondmico medio alto-alto
(Revista A Bordo, 2014)

e Publicidad Internet

Tabla 34. Pagina Web
Audiencia Objetivo Detalle Costo

Todos los consumidores actuales y o
_ www.arpayorganico.com.ec | $250,00
potenciales del producto

Promocién de Ventas

El jefe de marketing y ventas de la empresa se encargara de contactar a los
canales de distribucion y realizar las negociaciones de acuerdo a la logistica

respectiva para la venta del producto.

¢ Informaciéon sobre el producto: La empresa elegira a instituciones
educativas y universidades del pais para ofrecer tours a la planta de
produccion de la empresa y pequefias degustaciones con el fin de mostrar

la calidad de los chocolates.
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e Premios: Los consumidores del producto podran participar por un viaje
para dos personas a la ruta del cacao en Ecuador a finales de cada afno.
El proceso de participacion de esta promocion sera unicamente a través

del registro de los clientes en la pagina web de la empresa.

e Degustaciones: Dentro de los canales de distribucion se haran
degustaciones del producto durante los 2 primeros meses de lanzamiento
del mismo, para lo cual se contrataran modelos temporales tanto hombres
como mujeres de buena apariencia. Esto con el fin de ganar una mejor

aceptacion ya que se trata de un producto nuevo en el mercado.

e Ferias: Para que los chocolates Arpay ganen reconocimiento a nivel
nacional e Internacional para su posterior exportacion. La empresa ha
destinado $ 10,000 de su presupuesto anual para la participacion en
ferias nacionales e internacionales. Las ferias en las que tendra

participacion la empresa son:

= Saldn de chocolate — Quito

= El Salén del Cacao y del chocolate Ecuatoriano — Guayaquil
= Feria Expo Fino de aroma

= Aromas del Ecuador — Quito

= Chocoa — Amsterdam

= Salon du Choocolat — Francia

Relaciones publicas

Segun Kotler y Armstrong en su libro de marketing “Las relaciones publicas
establecen buenas relaciones con los diversos publicos de una compafia
mediante la obtencion de publicidad favorable, creacion de buena imagen
corporativa y manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables.”
(Kotler y Armstrong, 2008, p. 363)
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La empresa asistira a ferias realizadas en el pais, como la Feria del Chocolate,

Feria Aromas del Ecuador, entre otras.

e Tarjeta de presentacion

info @ arpaychocolates.com
WWW.BIPaYOrganico. com.ec
026049582

Calderdn
Quito - Ecuador

|
I
|
|
'
[}
|
|
[]
I
[
|
|
L
|
|

Figura 71. Tarjeta'de presentacion

4.3 POLITICAS DE SERVICIO AL CLIENTE Y GARANTIAS

4.3.1 Garantias

Los chocolates seran elaborados bajo normas técnicas, registros sanitarios y
certificados que aseguren la calidad del producto y certifiquen que el producto

es apto para el consumo humano.

e Normas técnicas:
= Norma Técnica NTE INEN 621: 2010 que se refiere a los requisitos de
los chocolates.
= Norma Técnica NTE INEN 2 074 que se refiere a los requisitos para los
aditivos alimentarios permitidos.
= Norma Técnica NTE INEN 2 337:2008 que se refiere a los requisitos de
los jugos, pulpas, concentrados, néctares, bebidas de frutas y

vegetales.
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e Registros Sanitarios:
= Registro sanitario para la guayusa
= Registro sanitario para el borojo
= Registro sanitario para la pitahaya
= Registro sanitario para los bombones rellenos de productos exoéticos

energizantes

e Certificados

= Certificado de buenas practicas de manufactura

e Conservacion del chocolate: Arpay S.A. ofrecera un producto de alta
calidad a los clientes, es por ello que para asegurar dicha calidad el
producto debera ser almacenado en un ambiente fresco y seco a una

temperatura de entre 16y 18 ° C.

4.3.2 Politicas de Servicio al Cliente

La empresa ofrecera un servicio post- venta a los clientes a través de una
pagina web, direccién de correo electronico y redes sociales como Facebook,

Twitter, Snapchat y Pinterest.

e Pagina Web: La direccion de la pagina web sera
www.arpayorganico.com.ec. En esta pagina web se dara a conocer la
visidon, mision, principales valores de la empresa y su historia. Ademas se

mostrara un catalogo de productos, informacion de contacto tienda.
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W Inicio Acerca Productos Contactenos Gracias ' ‘
1

Chocolates Arpay le agradece su
visita y su interés por nuestro
productol

22015 by Apay 5 A,

Figura 72. Pagina Web de la empresa

e Facebook y Twitter: Las paginas de Facebook y Twitter se llamaran
Arpay: Chocolate organico ecuatoriano, y el nombre de usuario en Twitter
sera @Arpaychocolate. En estas paginas, la empresa recibira
comentarios, sugerencias y reclamos. Se cargaran fotos, videos y se

interactuara de forma interactiva y permanente con los seguidores.

e Snapchat: En esta interesante red social la empresa compartira videos
cortos acerca de los productos, degustaciones, procesos de elaboracion
de los chocolates y demas actividades de la empresa.

¢ Pinterest e Instagram: En estas redes sociales la empresa se encargara
de compartir fotos de los productos y su identidad.
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5. PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

5.1 ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Los chocolates seran elaborados por la empresa a través de procesos
industriales que permitan reducir costos y tiempo, lo cuales seran manejados
de acuerdo a manuales, controles de calidad y demas politicas orientadas a
conseguir un producto final de calidad y contando con una maquinaria de
primera. Para la elaboraciéon del chocolate organico relleno de productos
exoticos energizantes la empresa contara con proveedores de cacao organico
de calidad arriba nacional, proveedores de los productos exoticos con
propiedades energizantes tales como la guayusa, borojo y pitahaya; y demas
proveedores de materia prima los cuales seran escogidos cuidadosamente a fin

de contar con una materia prima de excelente calidad.

5.1.1 Caracteristicas técnicas del producto

La empresa elaborara chocolates organicos rellenos de productos exoéticos
energizantes con el propdsito de brindar a los clientes un producto de calidad
que pueda satisfacer sus necesidades en cuanto a sabor y energia. Ver tabla
35.



Tabla 35. Caracteristicas técnicas del producto
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Caracteristicas Fisicas del Empaque

Envase (Empaque primario):

Caja de carton recubierto de papel

Tamarfo del envase (empaque primario):

20cm x 18cm x 1.5 cm

Informacion Nutricional

Tamaino de la porcion:

12 gr

Porciones por envase:

1

Energia (Calorias) por porcion:

330 KJ (79 Kcal)

Energia de la Grasa por porcion:

174 KJ (42 Kcal)

% Valor Diario*

Grasa Total: 49r 6%
Grasa Saturada: 2gr 10%
Grasas Poli insaturadas 0gr 0%
Grasas Mono insaturadas 0gr 0%
Grasas Trans: 0gr -
Colesterol: 0 mg -
Sodio: 0 mg -
Carbohidratos Totales: 9gr 3%
Fibra Dietética: 0gr 0%
Azucares: 5¢r -
Proteina: 249r 2%
Calcio: 0%

Hierro: 0%

Sabores de Rellenos

Sabor de relleno 1: Pitahaya
Sabor de relleno 2: Borojo
Sabor de relleno 3: Guayusa

Ingredientes

Licor de cacao, manteca de cacao, Lecitina de girasol, vainillina, azucar, relleno
de pitahaya, relleno de guayusa, relleno de borojé

* Los porcentajes de los valores diarios estan basados en una dieta de 8380 KJ (2000 Kcal)

5.1.2 Caracteristicas funcionales del producto

Las principales caracteristicas funcionales del producto son:

e Es un producto con propiedades energizantes naturales debido a que esta

elaborado con un

propiedades han sido detalladas en el Capitulo II.

relleno de pitahaya, guayusa y borojo; cuyas

e La materia prima principal con la que esta elaborado el producto, es el

cacao fino de aroma, reconocido como el cacao de mejor calidad a nivel

mundial.
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e Es un producto lujoso y fragrante; con un sabor duradero, un aroma unico
a cacao arriba nacional y un brillo adecuado. Su textura es suave y

cremosa, ni muy amargo ni muy dulce.

e Contiene 75% de concentracion de cacao fino de aroma.

e Contiene 55% de relleno y 45% de revestimiento de chocolate.

e Su composicion es medio en grasas y bajo en azucar y sal.

5.1.3 Proveedores

La seleccién de proveedores se realizd tomando en cuenta las politicas de
pago, precios y calidad de la materia prima y demas productos. Estos
proveedores estan ubicados en distintas localidades del pais y sus precios ya

incluyen IVA 'y costo de transporte.

Por otro lado, la politica de pago que se manejara con los proveedores sera de
70% al contado y 30% a crédito durante el primer y segundo ano, a partir del
tercer aflo se manejara una politica de pago diferente sera 50% al contado y
50% a crédito debido a que aumentara en volumen de los pedidos de materia
prima, lo que ha permitira tener un mayor nivel de negociacién con los

proveedores.

5.1.3.1 Proveedores de Materia Prima

En la siguiente tabla se detalla los proveedores de cacao fino de aroma para la

empresa. Ver tabla 36.
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Tabla 36. Principales Proveedores de Cacao Fino de Aroma de la empresa

Ne Organizacion Certificacion Contacto Lugar de Origen Direccion
Unidn de
Organizaciones

Freddy Cabello, Telf: 593 994 Los Rfos. Guavas Recinto El Deseo,
160 229/ 593 994160238 05 K105, BUYAS, |y 30 Autopista

1 Campesinas ECOCERT . El Oro, Caiar, , .
P E-Mail: ) Duran Boliche -
Cacaoteras del Bolivar .
freddy.cabello@unocace.com Milagro
Ecuador (UNOCACE)

Francisco Pefiarreta, Telf:

Certificacion | 062731233, 062712503

3 APROCA Organica de E-Mail:

la BCS OKO aprocatacames @yahoo.es,
francisco@aprocaecuador.com

José Santos, Telf:042350824

Atacames, Km 1.1/2 via
Esmeraldas Atacames-La Unidn

Av. Rumichaca S26-

5 FundauorT Maquita ECOCERT E-Mail: Manabi y Poza 365 y Moro Moro
Cushunchic (MCCH) fund@mcch.ecuanet.net.ec, Honda .
. (Barrio Turubamba)
josantos @telconet.net
¢ UNOCACE

El principal proveedor de cacao fino de aroma sera UNOCACE. El precio
incluyendo el costo de envio es de USD175 por 1 saco de 46 kilogramos.
Ver anexo 15.

5.1.3.2 Proveedores de insumos

Productos energizantes

Los proveedores de los productos energizantes son los siguientes:

Tabla 37. Proveedores de productos energizantes

N2 | Organizacién |Producto Contacto Direccion
Telf: 022532662- 7 25 E-
i . © ,O, 23266 _099 6360 5 La Ofelia- Nasacota Puento
1 Ecofinsa Pitahaya | Mail: info@ecofinsa.com, Sitio
. OE3-235
Web: ecofinsa.com
Telf: 022236009- 062870009 E4-266 Wilson & Juan Leon
2 Kallari Guayusa | Email: carlosposo@yahoo.com, Mera
asociacionkallari@yahoo.es Sector La Mariscal

Via perimetral, Coop.
Jacobo Bucaram Mz. 7 S.13B
(Guayaquil)

Telf: 042600074, Sitio Web:

3 [Multialsa S.A. | Borojo .
www.multialimentos.com
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Demas insumos

En cuanto a los demas insumos para la elaboraciéon de los chocolates, se han

seleccionado proveedores ubicados en la ciudad de Quito de azucar de cafia

organica, crema de leche, aditivos y preservantes. Ver tabla 38.

Tabla 38. Proveedores de demas insumos

Empresa Producto Contacto Direccion
San José Cia. Ltda. | 29T de cafa | o \¢ 5481236 - 2480697 | Juan Mancheno N74-34y
organica Mariano Cardenal (Carcelén)
fs: 2 2 .
. . Telfs (59_3 ,) 558 236/37 Reina Victoria N26-50 y la
Quimasa S.A. Lecitina de soya Sitio web: Pinta
www.quimasa.com
. . Telfs: (393 ) 2558 236/37. | ¢ i Victoria N26-50 y la
Quimasa S.A. Vainillina Sitio web: Pinta
WWW.gquimasa.com
Telfs: 2 2 7.
. . o elts (59_3 ,) 558 236/3 Reina Victoria N26-50 y la
Quimasa S.A. Acido citrico Sitio web: Pinta
www.quimasa.com
. Sorbato de Telfs: (59?’ ,) 2558 236/37. Reina Victoria N26-50 y la
Quimasa S.A. . Sitio web: .
Potasio . Pinta
www.quimasa.com
. . . Telfs: (59? ,) 2558 236/37. Reina Victoria N26-50 y la
Quimasa S.A. Citrato de sodio Sitio web: Pinta
WWW.quimasa.com
. Telfs: (59?’ .) 2558 236/37. Reina Victoria N26-50 vy la
Quimasa S.A. cMC Sitio web: Pinta
Www.quimasa.com
: 2 2 .
. Telfs (59_3 ,) 558 236/37 Reina Victoria N26-50 y la
Quimasa S.A.  |Jarabe de glucosa Sitio web: Pinta
WwWWw.quimasa.com
Teléfonos: (+593 2) 3261
Floralp SA. Crema de leche 555, 3260 748', .3260—392, Av. Eloy Alfaro N50—194 y de
3260-439. Sitio Web: las frutillas.
www.floralp-sa.com

5.1.3.1 Proveedores de empaque

Los proveedores de empaque de Arpay S.A. estan ubicados en la ciudad de

Quito y son los siguientes:
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Tabla 39. Proveedores de empaque

N2| Empresa Producto Contacto Direccién

Teléfonos: (5932) 247
0619 | Fax (5932) 247 Direccion: De los
i ion:
Macropack Cajas de cartén 0357 | Email: .
1 . . . Aceitunos E3-220y
Cia. Ltda. cubierto de papel [gerencia.ventas@macropac
L Eloy Alfaro
kecuador.com. Sitio Web:

macropackecuador.com

Empaque de plastico Teléfono: 022802307 Los Arupos E3-124 y

2 Multipack o
polipopileno Av Eloy Alfaro

5.2 CICLO DE OPERACIONES

Para tener una mejor apreciacion de los procesos, se ha dividido en dos fases

detalladas a continuacion:

1. Proceso del haba de cacao fino de aroma hasta convertirla en pasta de

cacao y sus derivados.

2. Proceso para obtener los chocolates organicos rellenos de productos

exoticos energizantes.

5.2.1 Proceso del haba de cacao fino de aroma hasta convertirla en pasta

de cacao y sus derivados

Segun Stephen Beckett en su libro La Ciencia del Chocolate, en este proceso
interviene el cacao como materia prima principal que luego de varias
operaciones se obtienen el licor o pasta de cacao, la manteca de cacao y el

polvo de cacao. El procedimiento es mostrado en la figura 73.

e Cacao Arriba Nacional: Segun Anecacao, “Es el producto tradicional y
emblematico del Ecuador. Por sus fragancias y sabores frutales y

florales, se volvié famoso entre los extranjeros y poco a poco lo fueron
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llamando Cacao Arriba. Por su organoléptica tiene un valor agregado que

es reconocido por la industria de la confiteria.” (Anecacao, s.f.)

Pasta de cacao (licor de cacao): Son las nibs de cacao que han sido
molidas y que debido a su gran contenido de grasa se convierten en una

pasta espesa.

Manteca de cacao: Es el producto graso que se obtiene mediante un

proceso de prensado del licor de cacao.

Torta de cacao: Es la parte solida que se obtiene del prensado del licor
de cacao y que mediante un proceso de molienda y pulverizado se

convierte en polvo de cacao.
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Figura 73. Diagrama de los procesos de fabricacion del licor de cacao y sus derivados
Adaptado de: (Beckett, 2008, p. 6)
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1. Recepcion de materia prima: El proceso comienza con la recepcion de la
materia prima que son las habas de cacao fino de aroma, fermentadas y
deshidratadas, las cuales son entregadas en sacos por los proveedores. Es
importante realizar un control de calidad previo al almacenamiento en
bodega para constatar que las habas de cacao cumplan con las

caracteristicas adecuadas que aseguren su calidad.

2. Limpieza y clasificacion de granos: Por lo general las habas de cacao son
secadas en el suelo por los distribuidores de las mismas; por ello podrian
contener arena, piedras y otros desechos. Es importante realizar una
limpieza de las habas de cacao para asegurar que no existan danos en la
maquinaria o en el sabor y calidad del chocolate. En este proceso se usa
una clasificadora de granos y luego al término del mismo se deberia realizar
un control para asegurar que las habas estén limpias y listas para continuar

con el siguiente proceso. (Beckett, 2008, pp. 35-36)

3. Tostado: Con las habas de cacao limpias, se procede a tostarlas de manera
que la cascara quede facil de desprender. Ademas, en este proceso se
eliminan los microorganismos contaminantes que podrian contener las
habas de cacao. Por consiguiente, se debe realizar un control
microbiolégico de las habas de cacao para asegurar que no exista
salmonella, levaduras, hongos o cualquier otro microorganismo. También,
se debe realizar un control de temperatura con el propdésito de que las habas
no se quemen o queden sin tostar en el centro. La temperatura requerida
debe ser menor a 110°C y el tiempo que toma este proceso es de

aproximadamente entre 45 a 60 minutos. (Beckett, 2008, pp. 40-42).

4. Descascarillado: Segun Beckett (2008, pp. 39-40), en este proceso se
separa la cascara del grano. Usando un descascarillador se procede a partir
el grano en trozos que deben ser lo mas grande posibles. Si los trozos son
pequenos y permanecen con la cascara se desechan ya que resultaria mas

dificil y demoroso quitar la cascara.
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. Molienda: En este proceso se trituran las nibs de cacao para obtener grasa
de sus células y dé como resultado la pasta o licor de cacao. Tiempo

aproximado de molienda 60min.

. Prensado: Luego de obtener la pasta de cacao en el proceso de molienda,
se utiliza una prensa horizontal. El resultado final sera aproximadamente
45% torta de cacao y 55% de manteca de cacao. (Beckett, 2008, pp. 51-53)

5.2.2 Proceso para obtener los chocolates organicos rellenos de

productos exéticos energizantes

. Dosificado: En esta operacion se prepara el licor de cacao para ser llevado
al siguiente proceso; pero es necesario realizar un control, ya que las

particulas que van a ser usadas deben ser menores a 25mm.

. Mezclado: En esta fase se mezcla el licor de cacao con el azucar de cafa
organica. La maquinaria empleada para llevar a cabo este proceso es una
marmita de agitacion y el tiempo de mezclado es de aproximadamente 35

min.

. Refinado: Por medio del uso de un refinador en este proceso se disminuyen
las dimensiones de las particulas. Segun Beckett (2008, p. 56), “el objetivo
de este proceso es el de asegurarse de que el chocolate no presenta
particulas que le den una textura arenosa.” Es necesario hacer un control
para que no existan particulas mayores a 22 micras. El tiempo requerido de

refinado es de aproximadamente 30 -40 min.

. Conchado: Se utiliza una maquina llamada concha, este proceso puede
durar hasta 48 horas a una temperatura constante de 60 -80° C. Aqui se
afiade la vainillina, lecitina de soya y la manteca de cacao. Es un proceso

en donde se desarrollan los aromas del chocolate y gracias a la cizcalladura
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se elimina la acidez de la pasta, para ello se debe realizar un control de

humedad el cual debe ser menor al 2%.

“En esta fase se desarrollan cambios fisicos y quimicos que contribuyen
con el desarrollo del sabor del chocolate final. Consta de tres fases, fase
seca en donde se evapora humedad, fase pastosa donde se desarrolla el
sabor por cizalladura y la fase liquida en donde se produce una

homogeneizacion por medio de agitacion intensa.” (Mufioz, 2011)

1. Atemperado/ Dosificado: “Se traspasa la pasta fundida hacia una maquina
de atemperado. En esta etapa se debe llevar al chocolate hasta una
temperatura de 40- 45° C, luego se baja la temperatura hasta 28 °C para
inducir la pre cristalizacion parcial de la manteca de cacao y finalmente se
sube la temperatura hasta 31-33° C para proceder con el moldeado.
Durante el atemperado la cantidad de particulas soélidas, aumenta
ligeramente por lo tanto su viscosidad también, esto es un cambio necesario
para moldear el chocolate y que solidifique correctamente. También las
propiedades de brillo y estabilidad mejoran con este proceso. Tiempo

necesario 30 - 40 min.” (Mufioz, 2011)

2. Moldeado, enfriado y desmoldado (Relleno): “Temperatura de chocolate
31- 33 °C. En esta fase se buscara conseguir piezas con tamanos y
cantidades precisas. Se utilizara moldes de polipropileno. En esta fase
interviene la adicién del relleno de productos exéticos energizantes. Por
medio de una banda trasportadora los moldes recorreran hasta ser llenados
completamente por un inyector, luego del tiempo necesario los moldes se
voltean para eliminar el exceso de chocolate. Una vez formada la coquilla
de chocolate se inyectan los rellenos de productos exoticos energizantes
mediante un inyector. El siguiente paso es recubrir el molde con una capa
de chocolate final. La banda transportadora con ligera agitacién corregira las

superficies de los moldes. A continuacion los moldes entran en un tunel de
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enfriamiento donde el chocolate se solidificara completamente para proceder

con el desmoldeo.” (Munoz, 2011)

7. Empaque y almacenamiento: Por ultimo, se procedera con el
empaquetado de los chocolates en cajas de cartdn recubierto de papel de 12
unidades. Se pondran las etiquetas necesarias y luego se almacenara el

producto en la bodega de producto terminado.

5.2.3 Receta de Chocolates

Los chocolates seran elaborados con un 45% de revestimiento de chocolate y

55% de relleno.

El revestimiento de los chocolates seran elaborado con:

e Manteca de cacao
e Licor de cacao

e Lecitina de soya

e Vainillina

e Azucar de cafa organica

5.2.4 Receta de rellenos

Relleno de Pitahaya

e Pitahayas

e Jarabe de glucosa

e Azucar

¢ Acidulante: acido citrico

e Conservador: sorbato de potasio

e Regulador de acidez: Citrato de sodio

e Espesante: cmc
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Relleno de Borojo

e Pulpa de borojo

e Jarabe de glucosa

e Azucar

¢ Acidulante: acido citrico

e Conservador: sorbato de potasio

e Regulador de acidez: citrato de sodio

e Espesante: cmc

Relleno de Guayusa

e Hojas de Guayusa

e Azucar

e Conservador: sorbato de potasio

e Espesante: cmc

e Ganache: jarabe de glucosa (10%), chocolate (45%), crema de leche
(45%)
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5.3 REQUERIMIENTOS DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

La maquinaria para el proceso de produccion de los chocolates organicos
rellenos se comprara a varias empresas, las cuales se encargaran de la
instalacion e instruccion del manejo de la misma e incluira los valores de dicha

instalacion en la compra.

La maquinaria necesaria esta detallada a continuacion:

¢ Clasificadora de granos
e Tostador

e Descascarillador

e Molino

e Tanque térmico

e Prensa

e Mezcladora

¢ Refinador de 5 rodillos
e Concha

¢ Dosificador/ atemperador
e Moldeador

e Empacador

Ademas de la maquinaria son necesarios otros equipos y utensilios, los cuales

han sido detallados con sus costos en el anexo 18.

5.4 REQUERIMIENTOS DE MATERIA PRIMA Y SUS COSTOS

La materia prima que se requiere para la elaboracion del producto se ha
dividido en materia prima directa y materia prima indirecta. A continuacion se
presenta la tabla de requerimiento y costo de materia prima directa por cajay la

tabla de requerimiento y costo de materia prima indirecta por caja.
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Tabla 40. Requerimiento y Costo de Materia Prima Directa

Cantidad Medida | Materia Prima | ' 'ocio |Costo MP por
unitario caja

0.092 kg Cacao $ 2711 9% 0.25

0.041 kg Azlcar de cafa | $ 12.00 | $ 0.49

0.022 kg Pitahaya | $ 246 | $ 0.05

0.022 kg Boroj6 $ 6.08 | $ 0.13

0.010 kg Guayusa $ 240 $ 0.02

1.000 unidad Envase $ 017 1$ 0.17

1.000 unidad Empaque $ 042 (9% 0.42
TOTAL $ 1.54

Tabla 41. Requerimiento y Costo de Materia Prima Indirecta

Costo
Cantidad por . Otros Insumos Precio Materiales
Medida . e . . -
lote Indicrectos unitario indirectos
por caja

0.00005 kg Jarabe de | ¢ 0.80|$ 0.00
Glucosa

0.00005 kg Acido citrico $ 1.15( $ 0.00

0.0001 kg Sorbato de | ¢ 6.50 | $ 0.00
potasio

0.0000 kg Citrato de Sodio | $ 1.20 | $ 0.00

0.0007 kg CMC $ 6.251 % 0.00

0.0096 It Crema de leche | $ 1401 9% 0.01

0.0007 kg Lecitina $ 130 $ 0.00

0.0005 kg Vainillina $ 20.00 | $ 0.01

TOTAL $ 0.03

5.5 CAPACIDAD DE PRODUCCION

Tomando en cuenta el tiempo de cada uno de los procesos productivos
explicados anteriormente en el ciclo de operaciones, se determindé que el
tiempo promedio de elaboracion de un lote de chocolates es de 3 dias,
considerando 20 dias de produccién al mes ya que no se trabajara los fines de

semana, el total de lotes producidos al mes seran 7.

Para determinar la cantidad de chocolates que se obtienen en un lote se ha

tomado en cuenta la Figura 75. En la que se observa el porcentaje de



149

desperdicio en cada proceso productivo. La capacidad de la maquinaria es de
50 kg por lote, segun las previsiones de la empresa se ha determinado que el
primer aio se utilizara el 60% de la capacidad instalada, el segundo afo se
incrementara al 70% de la capacidad instalada, para el tercer afio se comprara
otra maquinaria de la misma capacidad y se trabajara con el 60% de la
capacidad instalada, el cuarto y quinto afio se utilizara el 70% de la capacidad
instalada, tomando en cuenta la capacidad de la planta de produccion, de las
instalaciones, del personal y de los proveedores. En la tabla de Produccion
Anual se observa la produccién de chocolates por lote, produccién de
chocolates al mes y produccion de cajas de chocolates de 144 gramos para los

5 anos.

Tabla 42. Produccién Anual

Anos Ano 1 Ao 2 Aino 3 Aino 4 Aino 5
Capacidad de Produccion 60% 70% 60% 70% 70%
HuEzelEiss ELa s aeis 59,940 69,930 119,880 139,860 139,860
por lote (cada 3 dias)
R 419,550 489,510 839,160 979,020 979,020
7 lotes (mensual)
Cajas de 144gr 2,914 3,399 5,828 6,799 6,799
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5.6 REQUERIMIENTO Y COSTO DE MATERIA PRIMA POR LOTE
Después de determinar el numero de lotes por mes a continuacion se presenta

la tabla de Requerimiento y Costo de Materia Prima por Lote y la Tabla de

Requerimiento y Costo de Materia Prima por Lote.

Tabla 43. Requerimiento y Costo de Materia Prima por Lote

Cantidad por Medida Materia Prima Pr_eci_o Costo Total | Costo Total
lote unitario 1 Lote 7 Lotes
38.2 kg Cacao $ 2711% 103.52|$ 72465

17 kg Azlcar $ 12.00|$ 204.00| $ 1,428.00
9 kg Pitahaya $ 246 | $ 2214 1% 154.98

9 kg Boroj6 $ 6.08 | $ 54.72 [ $ 383.04

4 kg Guayusa | $ 240 $ 9.60 | $ 67.20

484 unidad Envase $ 017 $ 82.28|$ 575.96
484 unidad Empaque $ 042|% 203.28| % 1,422.96
TOTAL $ 26.24 | $ 679.54( $ 4,756.79

Tabla 44. Requerimiento y Costo de Materia Prima por Lote

Cantidad por Medida Materia Prima Pr.ecl? Costo Total | Costo Total
lote unitario 1 Lote 7 Lotes
0.02 kg Jarabe de | o 0.80 | $ 0.02|$ 0.11

Glucosa
0.02 kg Acido citrico | $ 115 $ 0.02]$% 0.16
0.04 kg Sorbato de | 6.50 | $ 0.26 | $ 1.82
potasio
0.02 kg Citrato de | ¢ 1.20 | $ 0.02|$ 0.17
potasio
0.3 kg CMC $ 6.25( 9 1.88($ 13.13
4 It Crema de leche| $ 140 $ 5601 % 39.20
0.3 kg Lecitina $ 1.30 | $ 0.391% 2.73
0.2 kg Vainillina $ 20.00 | $ 400 |9% 28.00
TOTAL $ 38.60 | $ 12.19 | $ 85.32

5.7 INSTALACIONES Y MEJORAS

Para la construccion de la fabrica de chocolates organicos rellenos de
productos exoéticos energizantes, la empresa adquiere un terreno en la ciudad
de Quito, para construir una planta en donde se recibira la materia prima vy

posteriormente se transformara en el producto final. El tamafio de la planta
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sera de 985 m2, 29 m2 de frente y 34 m2 de fondo, los cudles seran

distribuidos como se indica a continuacion:

e La Gerencia General tendra un area de 40 m2 y contara con una sala de
reuniones de 20 m2. Por otro lado, las oficinas para los jefes de
marketing y ventas, jefe de operaciones y de recursos humanos tendran

un espacio de 40 m2.

e El Hall de entrada de la empresa sera de 30 m2. Ademas la empresa
dispondra de un comedor en donde los trabajadores puedan disfrutar de

sus refrigerios comodamente el cual sera de 40 m2.

e Los bafos y vestidores tanto para mujeres como para hombres seran de
30 m2.

e EIl area de produccion de la planta sera de 150 m2, el espacio para el

control de calidad sera de 40 m2.

e La bodega de almacenamiento y despacho de producto terminado, al
igual que la bodega de recepcion y almacenamiento de materia prima
(cacao fino de aroma), la bodega de almacenamiento de insumos y

empaques y el cuarto frio tendran un espacio de 50 m2 cada uno.

e Adicional habra un area de parqueadero exclusiva para el personal
administrativo de la empresa de 50m2, parqueadero para el camion de
distribucion de 30 m2, area de guardiania de 30 m2 y un area de

esparcimiento y recreacion de 50 m2.
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5.8 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE ESPACIO
FiSICO

Para determinar el sitio adecuado donde se ubicara la planta de produccién se
realizard un andlisis empleando una matriz de ponderacion en donde
primeramente se seleccionaran tres sectores estratégicos a los cuales luego se
ponderara y calificara por medio de una serie de variables de manera que se
pueda obtener un total que indique cual es el sector que representa mayores

beneficios para la empresa.

La planta de produccion junto con las oficinas administrativas estara ubicadas
en el Distrito Metropolitano de Quito, dentro del cual se han escogido tres

parroquias:

e E| Condado
e Calderdn

e Conocoto

Figura 79. Parroquias Estratégicas

A continuacion se presenta un mapa en donde se indican las tres parroquias,
las cuales fueron seleccionadas por la excelente infraestructura industrial que

poseen.
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Los factores influyentes que se utilizaron para realizar la matriz de ponderacion

fueron los siguientes:

e Tamano del terreno

e Costo de alquiler

e Cercania proveedores y canales de distribucion
e Disponibilidad de mano de obra

e Vias de acceso



Tabla 45. Matriz de ponderacion de ubicacion geografica

c
Sector
Ponderacion
Factores Influyentes Calificacion Evaluacion Calificacion Evaluacion Calificacion Evaluacion
Tamano del terreno 0,2 5 1 4 0,8 4 0,8
Costo de alquiler 0,25 3 0,75 5 1,25 4 1
Cerc.anla prc?\,/eedores y canales 0,2 5 1 5 1 4 0,8
de distribucion
Disponibilidad de mano de obra 0,15 4 0,6 4 0,6 3 0,45
Vias de Acceso 0,2 4 0,8 4 0,8 4 0,8
TOTAL 1 4,15 4,45 3,85

861l
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De acuerdo a los resultados de la matriz de ponderacion de ubicacion
geografica, la opcion B es el mejor sector para ubicar la planta de produccién
de los chocolates organicos rellenos de productos exdéticos energizantes. Por
lo tanto, se comprara un galpon de 985 metros cuadrados en la parroquia
Calderon, sector Llano Grande en la Av. Carapungo y Calixto Muzo. El precio
de venta del galpén es de $130.000.
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Figura 81. Ubicacion Geografica de la planta de produccién
Tomado de: Google Maps

5.9 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIOS

La empresa contara con bodegas de almacenamiento de materia prima
principal que en el caso son los granos de cacao organico y de las hojas de
guayusa, ademas de un cuarto frio que se dispondra para almacenar la pulpa
de las frutas. Gracias a estas bodegas la capacidad de almacenamiento sera
la adecuada ya que facilitara el manejo adecuado de los materiales principales
para la produccion, ademas la capacidad maxima obtenida de la bodega es de

8000 cajas de chocolate de 144 gramos.

La politica para el manejo de inventarios es 15 dias para el inventario de

materia prima e insumo y 15 dias para el inventario de producto terminado.
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5.10 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

Antes de llevar a cabo la produccion y comercializacion de los chocolates
organicos rellenos de productos exéticos energizantes, es necesario realizar
todos los tramites legales y de rigor con el fin de constituir la empresa
legalmente. Segun (Cuida tu Futuro, s.f.) los tramites necesarios para el

correcto funcionamiento de la empresa son los siguientes:

tTrémites Comerciales

*Reservar un nombre
eElaborar el estatuto social
*Abrir una cuenta de integracion
Elevar a escritura publica el estatuto social
eAprueba el estatuto
ePublica la resolucién aprobatoria
eObtencién de permisos
eInscripcion de la compaiiia
eJunta general de accionistas
«QObtencién de los documentos habilitantes
eInscripcidén del nombramiento del representante

Tramites Tributarios

. _

*Obtencién del RUC
*Obtencidn de carta para el banco
i M
Tramites de Funcionamiento

-

LS

«Obtencidn de permisos:

«Uso del suelo

«Certificado de seguridad del cuerpo de bomberos

*Patentes municipales

«Tasa de Habilitacidn de locales Comerciales, Industriales y de Servicios

Tramites de Seguridad Laboral

Figura 82. Tramites necesarios

¢ Reservar un nombre.- Este tramite se lo realiza en las instalaciones de la
Superintendencia de Companias y dependiendo de la afluencia de
personas en el lugar dura aproximadamente entre 20 a 30 minutos. Es
recomendable verificar si en el sistema ya existen empresas con el mismo

nombre y de ser el caso realizar el cambio del mismo.
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Elaborar el estatuto social.- Se trata de un contrato social que regira a la

compainiia y para realizarlo se necesitara de un abogado.

Abrir una cuenta de integracion de capital.- Esta cuenta se podra abrir
en cualquier banco del pais que la empresa prefiera y se debera depositar
un capital minimo, en el caso de la empresa este monto sera de $800
para una compaiia anonima. Ademas se debera presentar una carta en
donde se detalle la participacion de cada uno de los socios junto con sus
copias de cédula y papeletas de votacion. Al final de todo esto, en un
tiempo aproximado de 24 horas, se debera reclamar el Certificado de

Cuentas de Integracién de Capital.

Elevar a escritura publica.- Con la reserva del nombre de la empresa, el
certificado de integracion de capital y la minuta con los estatutos, se debe

acudir a una notaria publica.

Aprobacion del estatuto.- Se debe llevar la escritura publica a la
Superintendencia de Companias, la cual se encargara de revisarla y
aprobarla mediante una resolucién. En caso de no existir observaciones

este tramite tomara un tiempo aproximado de 4 a 5 dias laborables.

Publicar la resolucién aprobatoria.- La Superintendencia de Companias
se encargara de entregar las copias pertinentes de la resolucion y un

extracto de la misma con el fin de publicarlo en un periédico nacional.

Obtencion de permisos.- Para obtener los permisos municipales en la
ciudad de Quito es necesario pagar la patente municipal y pedir el

Certificado de Cumplimiento de Obligaciones.

Inscripcion de la compaiia.- Con todos los documentos anteriormente
mencionados, se debe acudir al Registro Mercantil para inscribir la

compandia.
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Realizar la Junta General de Accionistas.- Segun los estatutos
previamente analizados, se debera realizar para nombrar oficialmente a

los representantes de la organizacion.

Obtencion de los documentos habilitantes.- Una vez inscrita la
compainiia en el Registro Mercantil, la Superintendencia de Compaifiias se
hara responsable de entregar los documentos para abrir el RUC de la

empresa.

Inscripcion del nombramiento del representante.- Es necesario
inscribir al administrador de la empresa con su razén de aceptacion, quién
seria designado en la junta de accionistas, en la base de datos del

Registro Mercantil.

Obtencion del RUC de la empresa.- Para este tramite que se realiza en

el Servicio de Rentas Internas (SRI), son necesarios los siguientes

documentos:

a. Formulario entregado por el SRI correctamente lleno

b. Original y Copia de la escritura de constitucion

c. Original y Copia de los nombramientos

d. Copias de cédula y papeleta de votacion de los socios

e. En caso de usar el servicio de terceros para realizar este tramite, es

necesaria una carta de autorizacion del representante legal de la

empresa.

Obtencion de la carta para el banco.- La Superintendencia de
Companias entregara una carta dirigida al banco en donde se abri6 la

cuenta para que la empresa pueda disponer del valor depositado.

Uso del suelo.- Es un documento en donde se aprueba la instalacion de

un negocio determinado en algun sector de la ciudad.
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Certificado de seguridad del cuerpo de bomberos.- Este es un
certificado indispensable para todo establecimiento dentro del pais, se
deben instalar extintores, salidas de emergencia, areas de evacuacion,

entre otros.

Patentes municipales.- Todas las personas que realicen cualquier tipo
de actividad econdmica y comercial dentro de una localidad del pais debe

obtener estas patentes y cancelar el monto de las mismas.

Tasa de habilitacion de los locales comerciales, industriales y de
servicios.- Luego de la respectiva inspeccion por parte del Municipio de
la provincia, se obtiene un documento que autoriza el funcionamiento del

local.

Tramites de seguridad laboral.- Dichos tramites deberan ser realizados
en el SRI.

Otros.- El registro sanitario otorgado por el Ministerio de Salud, Registro
de marcas y patentes que debera realizarse segun lo disponga el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), higiene, pago de impuestos y

seguridad ocupacional.
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6. EQUIPO GERENCIAL

Idalberto Chiavenato expresa (2009):

“Cualquier proceso productivo solo es posible con la participacion
conjunta de diversos grupos de interés y cada uno de ellos aporta algun
recurso con la expectativa de obtener algo a cambio. Cada asociado
continia con la disposicion de invertir sus recursos en la medida que
obtiene ganancias y resultados satisfactorios de sus inversiones.” (pp. 8-
9)

6.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

6.1.1 Organigrama

“‘El organigrama en la empresa permite estructurar las diferentes

responsabilidades y relaciones dentro de esta.”. (Emprende Pyme, s.f.)

La estructura horizontal o funcional es la estructura mas adecuada para una
empresa naciente, ya que promueve la especializacion y disminuye la

centralizacion para que todos los miembros de la empresa trabajen en equipo.
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A continuacion se encuentra la estructura organizacional de la empresa:

' Directorio
1

Secretaria

Contador

Administrativ
Externo

a

Gerente General

efe de
Jefe de Jefe de Finanzasy
operaciones y marketing y Jefe de RRHH Cobranzas

desarrollo Ventas

Supervisor de

Auxiliar de Auxiliar de Auxiliar de

o " - Almacenamient
Produccidn 1 Produccion 2 Produccidon 3

oy distribucion

Figura 83. Estructura Organizacional de la empresa.

6.2 PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES

6.2.1 Descripcion de Funciones

Directorio:

El directorio de la empresa esta conformado por dos socias que son las Unicas

accionistas.

Tabla 46. Descripcion de Funciones Directorio

Descripcion de Funciones Directorio
Designar responsabilidades a los miembros administrativos de la organizacion.
Revisar y analizar los estados financieros de la empresa.
Evaluar y aprobar las posibles inversiones.
Fijar el reglamento interno y politicas de funcionamiento de la empresa.
Aprobar los planes y objetivos fijados por la gerencia general.




Tabla 47. Gerente General
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Cargo Gerente General

Reporta

Accionistas

Supervisa

v Jefe de Departamento de Operaciones
y Desarrollo

Contador Externo

Jefe de Marketing y Ventas

Jefe de Recursos Humanos

Jefe de Finanzas y Cobranzas
Secretaria Administrativa

AN N NN

Descripcion de Funciones
o Establecer planes de accion anual y
disefiar estrategias para alcanzar los
objetivos globales de la empresa.
e Asignar actividades y recursos a los

miembros del equipo para el
desempenfo de sus funciones.

e Evaluar el desempenfo de los jefes de
area de la empresa.

e Ejecutar un pan de Negocio que sea
previamente  aprobado por el
directorio.

e Preparar el presupuesto para su
posterior aprobacion por el directorio.

o Informar al directorio acerca de las
actividades realizadas en el afio.

e Seguimiento del cumplimiento del plan
de Negocios.

e Analisis de los estados financieros vy
posterior  aprobacion  para  ser
presentado al directorio.

Descripcion de Responsabilidades

o FEjercer representacion legal de la
empresa.

e Transmitir la cultura organizacional de
la empresa.

e Administrar y dirigir la empresa.

o Establecer buenas relaciones
comerciales con los proveedores.

e Vigilar el cumplimiento de las politicas
y normas empresariales.

e Velar por la preservacién del capital de
la empresa.

e Apoyar a la empresa en las gestiones
contables, legales y laborales.

e Resguardar la informacion financiera y
contable confidencial de la empresa.

e Velar por el cumplimiento de las
normas financieras.

Educacion

Perfil del cargo

Educacion superior de tercer nivel con
especializacion en Ingenieria Comercial
mencion Finanzas, Administracion de
empresas, Ingenieria en Negocios
Internacionales

Idiomas

Fluidez oral y escrita en Ingles

Experiencias de Trabajos

Minimo 3 afios de experiencia en puestos
similares.

Habilidades y Destrezas

Trabajo en equipo

Capacidad trabajo bajo presién
Criterio para la toma de decisiones
Actitud positiva hacia el trabajo
Facilidad de comunicacion
Capacidad de solucionar problemas
Proactivo

Liderazgo
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Tabla 48. Jefe de Departamento de Operaciones y Desarrollo

Jefe de Departamento de Operaciones

Cargo y Desarrollo
Reporta Gerente General
Supervisa v Auxiliar de Produccion 1

v Auxiliar de Produccion 2

v" Auxiliar de Produccién 3

v Supervisor de Almacenamiento y
distribucion

Funciones y Responsabilidades

¢ Seleccionar al equipo adecuado de transporte que brinde la mejor relacion costo-
beneficio.

Controla y da seguimiento a los procesos de produccion.

Alcanzar los objetivos de volumenes de produccion.

Asegurar el cumplimiento de los estandares de calidad.

Presentar propuestas de nueva maquinaria 0 mejor tecnologia para optimizar los
procesos.

Asignar las funciones de los miembros de su area.

Garantizar el cumplimento de los objetivos y metas de los miembros de su area.
Motivar e incentivar a los miembros de su area.

Supervisar y controlar la transformacion de la materia prima.

Velar por la maquinaria y el equipo de produccion.

Vigila los planes de seguridad industrial.

Manejo y aplicacion de las normas de calidad 1SO.

Perfil del cargo

Educacién Educacion superior de tercer nivel en
Ingenieria en Alimentos y Produccion

Experiencias de Trabajos 3 anos de experiencia en plantas de
producciéon de alimentos

Habilidades y Destrezas Proactivo

Trabajo en equipo

Capacidad trabajo bajo presion
Criterio para la toma de decisiones
Actitud positiva hacia el trabajo
Facilidad de comunicacion

Capacidad de planificacion
Capacidad de organizacion
Capacidad para solucionar problemas
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Tabla 49. Jefe de Departamento de Marketing y Ventas

Jefe de Departamento de Marketing y

Ventas

Reporta Gerente General

Funciones y Responsabilidades

¢ Planifica el presupuesto de Marketing y Ventas.

o [Establecer objetivos de venta y trazar planes de accion para cumplirlas.

e Reclutar y capacitar al equipo idéneo de vendedores.

o Definir planes de marketing.

o Elaborar estrategias de publicidad.

¢ Investigar los cambios contrastantes de los consumidores y ajustar el plan de
marketing y ventas a esos cambios.

e Determinar nuevas oportunidades de negocio.

e Contratar al equipo idéneo de publicistas.

Perfil del cargo

Educacién Educacion superior de tercer nivel en

Ingenieria Comercial o Ingenieria en

Marketing.

Experiencias de Trabajos 2 anos de experiencia previa en puestos
similares.

Habilidades y Destrezas e Liderazgo
e Proactivo

e Trabajo en equipo

e Capacidad trabajo bajo presion

e Criterio para la toma de decisiones
e Actitud positiva hacia el trabajo

e Facilidad de comunicacién

e Capacidad de solucionar problemas
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Tabla 50. Jefe de Departamento de Recursos Humanos

Jefe de Departamento Recursos

Humanos

Reporta Gerente General

Funciones y Responsabilidades

e Reclutar y seleccionar empleados.

e Entrevistas de trabajo.

e Procesos de seleccion de posibles empleados.

e Oirientar y capacitar a los nuevos empleados.

e Garantizan la seguridad de los empleados.

o Retener a los empleados mediante un buen clima laboral e incentivos para
disminuir la rotacion de personal.

e Preparar y organizar los documentos legales de contratacion.

e Elaborar presupuesto de gasto salarial del personal.

Perfil del cargo

Educacién Educacion superior de tercer nivel —

Licenciatura en Recursos Humanos.

Experiencias de Trabajos 2 anos de experiencia previa en puestos
similares.
Habilidades y Destrezas e Liderazgo

e Facilidad de palabra

e Proactivo

e Trabajo en equipo

e Capacidad trabajo bajo presion

e Criterio para la toma de decisiones
e Actitud positiva hacia el trabajo

e Facilidad de comunicacion

e Capacidad de solucionar problemas
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Tabla 51. Jefe de Finanzas y Cobranzas

Jefe de Finanzas y Cobranzas

Reporta Gerente General

Funciones y Responsabilidades

e Elabora y controla los presupuestos.

e Apoya a la empresa en gestiones legales y reglamentarias.
e Elabora los informes financieros y los presenta al Gerente General.

e Controla las cuentas por pagar y cuentas por cobrar de la empresa.

e Analisis de los estados financieros para facilitar la toma de decisiones.

Perfil del cargo
Educacién Educacion superior de tercer nivel en

Ingenieria en Finanzas

Experiencias de Trabajos 2 afos de experiencia en puestos
similares
Habilidades y Destrezas e Proactivo

e Trabajo en equipo

e Capacidad trabajo bajo presion
e Actitud positiva hacia el trabajo
e Facilidad de comunicacion

e Buen manejo de tiempo

¢ Confiabilidad

e Puntualidad
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Tabla 52. Supervisor de Almacenamiento y Distribucion

Supervisor de Almacenamiento y

Distribucion

Reporta Jefe de Departamento de Operaciones y

Desarrollo

Funciones y Responsabilidades

e Recepcion de Materia Prima para la elaboracién de chocolates.

e Almacenamiento y distribucion del producto terminado.
e Manejo inventario de insumos y productos terminados.
e Seleccionar al equipo adecuado de transporte que brinde la mejor relacién costo-

beneficio.

e Realizar control de calidad de materia prima.

Perfil del cargo
Educacién Educacion superior de tercer nivel en

Produccién Industrial

Experiencias de Trabajos 2 anos de experiencia previa plantas de

produccion de alimentos.

Habilidades y Destrezas e Proactivo
e Trabajo en equipo
e Capacidad trabajo bajo presion
e Actitud positiva hacia el trabajo
e Facilidad de comunicacion
e Buen manejo de tiempo
¢ Confiabilidad

e Puntualidad




172

Tabla 53. Auxiliar de Produccion

Auxiliar de Produccion

Reporta Jefe de Departamento de Operaciones y

Desarrollo

Funciones y Responsabilidades

e Participar en el proceso de elaboracion del producto.

e Cumplir con el adecuado manejo de la maquinaria.

e Velar por el cumplimiento de las normas de operacion de la maquinaria.
e Colaborar en el proceso de empaquetado.

e Controlar el cumplimento de los procesos de produccion

e Cumplir con los planes de seguridad industrial

e Garantizar el correcto funcionamiento de la maquinaria y equipo.

Perfil del cargo

Educacién Bachiller.

Experiencias de Trabajos 2 afos experiencia previa en puestos
similares.

Habilidades y Destrezas e Proactivo

e Trabajo en equipo

e Capacidad trabajo bajo presion

e Actitud positiva hacia el trabajo

e Facilidad de comunicacion

e Facil adaptacién grupos de trabajo
e Orden




173

Tabla 54. Secretaria Administrativa

Secretaria Administrativa

Reporta Gerente General

Funciones y Responsabilidades

e Llevar un registro y control de las actividades relevantes de cada una de las areas

de la empresa.
e Apoyar a los jefes de cada una de las areas.
e Coordinar las actividades de recepcion.
o Coordinar y supervisar las actividades del personal de vigilancia y transporte.
o Coordinar el abastecimiento de materiales de oficina e higiene.
¢ Dirigir y mantener los horarios de los ejecutivos.
e Registrar informes y documentos corporativos.

e Coordinar reuniones.

Perfil del cargo

Educacién Bachiller.

Experiencias de Trabajos 2 afos experiencia previa en puestos
similares.

Habilidades y Destrezas e Proactivo

e Trabajo en equipo

e Capacidad trabajo bajo presion

e Actitud positiva hacia el trabajo

e Facilidad de comunicacion

e Facil adaptacién grupos de trabajo
e Orden
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Tabla 55. Chofer

Reporta Supervisor de  Almacenamiento y

Distribucion

Funciones y Responsabilidades

e Entregar la mercancia a tiempo y en dptimas condiciones.

Realizar actividades de chofer particular.

Coordinar el mantenimiento al vehiculo.

Dar el mejor trato y atencion a los clientes.

Perfil del cargo

Educacién Bachiller. Licencia de Conduccion tipo E

Experiencias de Trabajos 2 afos experiencia previa en puestos
similares.

Habilidades y Destrezas ¢ Proactivo

e Trabajo en equipo

e Capacidad trabajo bajo presion
e Actitud positiva hacia el trabajo
e Actitud positiva hacia el cliente
e Facilidad de comunicacion

e Orden

6.3 COMPENSACION A ADMINISTRADORES Y PROPIETARIOS

Se cumplira con todos los derechos y beneficios de ley establecidos en el
Cddigo de trabajo del Ecuador, de acuerdo a PROECUADOR son:

e Décimo tercero: Todo lo aportado en el ano dividido para el numero de

meses trabajados en el afo.

e Décimo cuarto: Es un salario minimo por todo un afio entero trabajado.
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e Fondos de reserva: Es el 8.33% del sueldo percibido.

e Vacaciones obligatorias: Hasta el 5to aio de trabajo son 15 dias, a partir

del 5to afo de trabajo es un dia adicional por afio.

e Utilidades: La distribucion de las utilidades son 10% a todo trabajador y 5

% a todo trabajador en proporcion al nimero de cargas familiares.

e Contribucién a la Seguridad Social: Es el 9.45% de la remuneracion
recibida, no toma en cuenta los beneficios adicionales. (PROECUADOR,
s.f.)

A continuacion se presenta una tabla con la compensacion salarial del primer
afno prevista para los administradores de la empresa y de los trabajadores del
Area de Produccién la cual estd dada de acuerdo a las funciones y
responsabilidades que desemperie cada miembro en la organizacion: Ver Tabla
56



Tabla 56. Rol de Pagos del Afio 1

ROL ANO 1
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
- - TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO | DECIMO | FONDO DE APORTE TOTAL
Gl MENsUAL | PUESTOS | TOTAL | pepsonaL | 'NGRESO | 1prcER | CUARTO | RESERVA |VACACIONES|PATRONAL |PRovisiones| ANUAL

ADMINISTRATIVOS
Gerente General | $ 1,500.00 7]$ 18,000.00 7,700.10 | $ 16,299.90 | $ 1,500.00 | $ 354.00 750.00 ] $ 2,007.00 4,611.00 | $ 22,611.00
\j:::a‘le Marketingy | ¢ 700.00 11$ 8400.00 793.38 7,606.62|$  700.00 354.00 350.00 [ $  936.60 234060 | $ 10,740.60
éj;ia‘:]ez;”anzasy $  700.00 11$ 8400.00|$  793.38|$ 7,606.62|$ 700.00 |$ 354.00 $ 350.00|$ 936.60|$ 2,340.60 | $ 10,740.60
dj:a‘i‘isecums $ 700.00 1]$ 840000|$  793.38|$ 7,606.62|$ 700.00|$ 354.00 $ 35000 |$ 936.60|$ 2,340.60 | $ 10,740.60
Secretaria $  400.00 11$ 480000|$  45336|$ 434664 |$ 400.00|$ 354.00 $ 200.00|$ 53520|$ 1,480.20|$ 6,289.20
Administrativa
OPERATIVOS
yJeDst‘ﬁrgl'frac'O”es $  800.00 11$ 9600.00|$ 906.72|$ 8693.28|$ 800.00|$ 354.00 $  400.00 | $ 1,070.40 | $  2,624.40 | $ 12,224.40
Supenisor de
Almacenamientoy | $ 500.00 11$ 6,00000|$ 56670 |$ 5433.30|$ 500.00|$ 354.00 $ 250.00|$ 669.00|$ 1,773.00 | $ 7,773.00
Distribucion
Fﬁggﬂfﬁ;de 450.00 3| $ 16,200.00 1,530.00 | $ 14,669.91 | $ 1,350.00 | $ 1,062.00 675.00| $ 1,806.30 | $  4,893.30 | $ 21,093.30
Chofer 400.00 7] $ 4,800.00 453.36 | $  4,346.64 | $  400.00 | $  354.00 $  20000]$ 53520|$ 1,48920|% 6,289.20
TOTAL $ 84,600.00| $ 7,09047 | $ 76,609.53 | $ 7,050.00 | $ 3,894.00 | $ ~ [$ 352500|% 943290|% 23,901.90 | $ 108,501.90

9/l
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6.4 POLITICA DE EMPLEO Y BENEFICIOS

La politica de empleo y beneficios se rigen a lo establecido en la ley del Cédigo

de Trabajo del Ecuador.

6.4.1 Politica salarial

e Remuneracién: El salario se establece en base a la posicién y papel que

desempena cada miembro de la empresa.
e Beneficios de Ley
6.4.2 Politica de contratos
e Contrato Fijo: se elaborara un contrato fijo indefinido.
6.4.3 Horario de trabajo
Se establecera dos horarios de trabajo:

e Departamento de Produccién: Los miembros de este departamento
cumpliran con el horario de 7:00 am a 15:00 pm, con una hora de
almuerzo.

e Departamentos Administrativos: los miembros de los departamentos
administrativos tendran horario de 8:00 am a 17:00 pm, con una hora de
almuerzo.

6.4.4 Beneficios

Uniformes: Se entregaran 3 uniformes anuales al personal del Area de

Produccion.
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Beneficios no monetarios: Se premiara al departamento que cumpla con los
objetivos semestrales fijados por cada departamento. Los incentivos seran

cenas para los miembros del departamento.

Agasajos: Se realizaran agasajos laborales en fechas festivas.

6.5 DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E INVERSORES

Los derechos y restricciones de los accionistas estan en funcion a la cantidad
de acciones que aportan. El directorio forma parte de los cargos

administrativos y delinea las funciones y sueldos de los empleados.

Los primeros 5 afios se reinvertira las ganancias, es decir los dividendos se

pagaran a partir del sexto afio lo que permitira el crecimiento de la empresa.

6.6 EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

Se tomara en cuenta la opciéon de acudir a asesores profesionales o a
instituciones que ofrezcan apoyo que permita el crecimiento de la empresa.

Las Instituciones seran las siguientes:

PROECUADOR.

Camara de Comercio de Quito.

Ministerio de Relaciones Laborales.

Ministerio de Industrias y Productividad.

Se contara con el apoyo de asesores subcontratados para brindar soporte en
areas claves de la empresa, los asesores se detallan a continuacion:

Asesoria Legal:

Se contratara a un abogado que brinde conocimientos legales para cumplir con

lo estipulado en la ley durante el proceso de constitucion de la empresa.
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Contador Externo:

La empresa contratara a una persona que lleve la contabilidad de la empresa.



7. CRONOGRAMA GENERAL
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7.1 ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN
MARCHA

A continuacion se detalla las actividades necesarias para poner el negocio en

marcha:

1. Elahoracién del plan de negocios

2. Constitucién de la empresa

3. Tramites Bancarios

4, Compra de terreno

5.Realizar modificaciones en las instalaciones

6. Compra y adquisicion de maquinaria

7.Instalacién de la maquinaria

8. Instalacidn equipos de oficina

9. Seleccidn de Personal

10. Capacitacion y entrenamiento del persanal

11.5¢elecciénde Materia Prima e insumos

12. Adquisicién de materia prima e insumos

13. Campaiia de publicidad

14, Produccién y elaboracién inicial de praducto terminado

A T

15. Entrega de producto

Figura 84. Actividades

Cada actividad tiene un responsable a cargo y un tiempo de duracion:

1. Elaboracion del plan de negocios

Tiempo: 270 dias

Responsable: Gerente General, Socio 1, Socio 2.
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2. Constitucion de la empresa

Tiempo: 60 dias

Responsable: Asesor Legal, Socio 1, Socio 2.

e Aprobacion del nombre en la Superintendencia de Compainias: 5 dias

e Apertura de la cuenta bancaria = 800 $.

e Escritura de la constitucion de la compania notariada: Se debe realizar
la escritura publica de la compafiia y notarizarlo.

e Presentar la escritura en la Superintendencia de Compafias.

e Publicacién en la prensa escrita.

e Legalizar la resolucion de constitucion de la compania.

e Obtencién de la patente municipal.

¢ Inscribir la compafiia en el Registro Mercantil.

¢ Inscripcion de nombramientos en el Registro Mercantil.

e Reingreso a la Superintendencia de Compafias.

e Obtener el RUC.

¢ Retiro de cuenta de integracion de capital.

3. Tramites Bancarios

Tiempo: 30 dias

Responsable: Gerente General, Socio 1, Socio 2.

4. Compra de terreno

Tiempo: 14 dias

Responsable: Gerente financiero y cobranzas, socio 2
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5. Realizar adecuaciones en las instalaciones

Tiempo: 60 dias

Responsable: Jefe Operaciones y Desarrollo

6. Compra y adquisicion de maquinaria

Tiempo: 90 dias

Responsable: Jefe de Operaciones y Desarrollo

7. Instalacion de la maquinaria

Tiempo: 30 dias

Responsable: Jefe de Operaciones y Desarrollo

8. Instalacion de equipos de oficina

Tiempo: 15 dias
Responsable: Jefe de RRHH

9. Seleccion de Personal

Tiempo: 30 dias
Responsable: Gerente General, Jefe de RRHH

10. Capacitacion y entrenamiento del personal

Tiempo: 14 dias
Responsable: Jefe de RRHH
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11. Seleccion de proveedores de materia prima

Tiempo: 21 dias

Responsable: Jefe de Operaciones y Desarrollo, Gerente General

12. Adquisicion de materia prima

Tiempo: 15 dias

Responsable: Jefe de Operaciones y Desarrollo, Gerente General

13. Campana de publicidad

Tiempo: 60 dias

Responsable: Jefe de Marketing y Ventas

14. Produccion y elaboracion inicial de producto terminado

Tiempo: 7 dias

Responsable: Jefe de Operaciones y Desarrollo

15. Entrega de producto

Tiempo: 1 dia

Responsable: Supervisor de Aimacenamiento y Distribucion.



7.2 DIAGRAMA DE GANTT

Tabla 57. Diagrama de Gantt

ACTIVIDAD/ AGOSTO 2015 |

NUMERO 2014 - ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE [NOVIEMBRE DICIEMBRE

TIEMPO
MARZO [ 1] 2[ 3] 4| 1] 2] 3] 4| 1] 2] 3] 4| 1] 2] 3] 4| 1] 2] 3] 4| 1] 2] 3] 4| 1] 2] 3] 4| 1] 2] 3] 4| 1] 2] 3] 4

Elaboracion del plan

1 de negocios
Constitucion de la

2 empresa

3 Tramites Bancarios

4 Compra de terreno
Moificaciones en las

5 instalaciones

Compra y

adquisicion de

6 maquinaria
Instalacion de la

7 maquinaria
Instalacion de

8 equipos de oficina
Seleccion de

9 Personal

Capacitacion y
entrenamiento del
10 personal

Seleccion de
proveedores de
11 materia prima

Adquisicion de
materia prima e
12 insumos

Campafia de
13 publicidad

Produccién y
elaboracion inicial
de producto

14 terminado

15 Entrega de producto

121"
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7.3 RIESGOS E IMPREVISTOS
En el cronograma de actividades establecido en el punto anterior, se ha
identificado actividades que pueden resultar criticas tomando mas tiempo y
dinero del establecido.
Las actividades que se han considerado criticas son:

Actividad: Constitucion de la empresa

e Imprevisto: Demora por parte de las instituciones publicas encargadas de

estos tramites.

e Plan de contingencia: Se asistira a las instituciones publicas en horas en

las cuales la demanda de tramites sea menor.

Actividad: Tramites de funcionamiento

e Imprevisto: Demora por parte de las instituciones publicas encargadas de

estos tramites.

¢ Plan de contingencia: Se cumplira con los requisitos previos para no tener

problemas al momento de realizar los tramites.

Actividad: Tramites Bancarios

e Imprevisto: Demora por parte de las instituciones financieras en la

aprobacion y otorgacion de crédito.

¢ Plan de contingencia: Se realizara el tramite bancario en la institucion mas

confiable y que proporcione agilidad.
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Actividad: Compra de la planta de produccion

e Imprevisto: Demora en la firma del contrato de compra y entrega oportuna

de las instalaciones de oficinas y plantas de produccién.

e Plan de contingencia: Al momento de haber seleccionado los lugares
idoneos se especificara previamente que se cumplan con los plazos

establecidos.

Actividad: Compra y adquisicion de la maquinaria

e Imprevisto: Demora en la entrega de la maquinaria por problemas de

aduana o retrasos de importacion.

e Plan de contingencia: Se especificara claramente los plazos de entrega
de la maquinaria y en el contrato se establecera una clausula de multas

por incumplimiento de plazo.
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8. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

8.1 SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

e Para el célculo de las ventas proyectadas la empresa se bas6 en el
supuesto de que se utilizara el 70% de la capacidad instalada durante el
primer ano. Esto debido a que es una empresa nueva que ira
aumentando su capacidad paulatinamente en un 10%, durante los
primeros cuatro afios y en el quinto afo se instalara una maquinaria

adicional con el fin de duplicar la produccion del cuarto afio.

e La produccién de un lote le toma a la empresa tres dias debido a que el

proceso de conchado requiere de un tiempo estimado de 48 horas.

e El crecimiento de las ventas de la empresa va de acuerdo al crecimiento

de la capacidad produccion.

e Para seleccionar el mercado meta la empresa realiz6 una segmentacion
geografica por parroquias del Distrito Metropolitano de Quito. Ademas, no
se incluyeron a las personas con diabetes ya que ellos no son

considerados como clientes potenciales.

e Los canales de distribucion de la empresa fueron seleccionados de
acuerdo a los resultados de las encuestas que indicaron que a las
personas les gusta adquirir su chocolate en supermercados, boutiques de
chocolate y tiendas especializadas. Los locales de dichos canales de
distribucion en los cuales la empresa planea vender el producto fueron
escogidos de acuerdo a su ubicacion dentro de las parroquias en donde

se encuentra el mercado meta.

e Para la segmentacion del mercado meta se escogieron personas de 15
anos en adelante debido a que estas tienen mas conocimiento acerca de

productos organicos.
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e Para determinar el potencial de ventas se tom6 en cuenta la pregunta
numero 6 de la encuesta que corresponde a las personas que consumen

chocolate organico.

e La empresa estara equipada con maquinaria de alta tecnologia y
eficiencia y es por este motivo que solo se requieren de tres auxiliares de

produccion y un jefe de operaciones y desarrollo.

e El plan financiero de la empresa tendra una proyeccion a 5 afos, con

escenarios pesimista, optimista, normal.

8.2 RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

8.2.1 Competencia

La posibilidad de que los competidores de la industria lleguen a desarrollar
productos que brinden beneficios iguales o mejores a los ofrecidos por la

empresa.

8.2.1.1 Estrategias

e Desarrollar nuevos productos que brinden otro tipo de beneficios al

consumidor.

¢ Implementar estrategias de diversificacion de producto y geografica con el
fin de llegar a otros segmentos de mercado e incrementar el margen de

utilidad neta de la empresa.

e Incrementar el presupuesto de publicidad con el fin de posicionar el

producto en la mente del consumidor y lograr fidelidad.
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8.2.2 Financiamiento

Las instituciones financieras no autoricen el financiamiento requerido para la

constitucién de la empresa.

8.2.2.1 Estrategias

e Buscar otras fuentes de financiamiento como préstamos a familiares y

amigos cercanos que estén dispuestos a invertir en el plan de negocios.
¢ Incrementar el numero de socios de manera que estos aporten el capital
necesario para el financiamiento requerido en la inversion inicial de la

empresa.

e Gestionar acuerdos de crédito con los proveedores de maquinaria y

materia prima principal.

e Presentar solicitudes para acceder a préstamos hipotecarios del BIESS.

8.2.3 Niveles de ventas menores a los proyectados

e Que no se cumplan con los niveles de ventas proyectados por la

empresa.

8.2.3.1 Estrategias

e |ncrementar el nuUmero de canales de distribucion.

e Disponer de mas capital para implementar estrategias de publicidad

mejoradas.
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8.2.4 Tendencias del mercado

¢ Que los consumidores disminuyan el consumo de chocolates con relleno.

8.2.4.1 Estrategias

e Incrementar la variedad de los chocolates en cuanto a forma, sabor,

textura y disefo.

8.2.5 Canales de Distribucion

e Que los canales de distribucion en los que la empresa distribuye el

producto hagan acuerdos o contratos de exclusividad con otras marcas.

8.2.5.1 Estrategias

o Ofrecer mas beneficios a los principales canales de distribucion como
premios y regalos sorpresa a los que tengan el mayor porcentaje de

ventas.
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9. PLAN FINANCIERO

9.1 INVERSION INICIAL

La inversion inicial que requiere la empresa es de $ 353,020 y esta conformada

por Activos Fijos, Capital de Trabajo e Intangibles:

e EI monto total de los Activos Fijos es de $ 306,100.86, dentro de estos
activos se encuentran las inversiones en Terreno, Edificio e Instalaciones,
Maquinaria, Equipos, Muebles y Enseres, Equipo de Computacion,
Menaje y Vehiculos. En el Anexo 21 se observa los montos de inversion

en cada una de las cuentas.

e El total de Capital de Trabajo es de $42,037.93, esta previsto para 2
meses y para su calculo se tomé en cuenta el Inventario de Materia
Prima, los Costos y los Gastos Administrativos. El detalle del Capital de
Trabajo se encuentra en el Anexo 22, el detalle del Inventario de Materia
Prima se encuentra en el Anexo 23, los Costos se encuentra en el Anexo

24 y el detalle de los Gastos Administrativos se encuentra en el Anexo 25.

e El monto total de los Activos Intangibles es de $4,881.22, en esta cuenta
se encuentran los Gastos de Constitucion, los Permisos para el
Funcionamiento, el Certificado de Buenas Practicas de Manufactura y

otros. El detalle de los Intangibles se encuentra en el Anexo 24.
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Tabla 58. Inversion Inicial

INVERSIONES
Capital de Trabajo $ 42,038
Terreno $ 129,035
Edificio e instalaciones | $ 75,000
Magquinaria $ 63,567
Equipos $ 1,832
Muebles y Enseres $ 3,605
Equipos de computaciéon| $ 4,495
Menaje $ 3,567
Vehiculos $ 25,000
Total activos fijos $ 306,101
Intangibles $ 4,881
TOTAL $ 353,020

9.2 FUENTES DE INGRESOS

La fuente de ingresos de la empresa esta dada por la venta de las cajas de 144
gramos que contiene 12 chocolates rellenos. La cantidad de cajas vendidas

esta determinada por la capacidad de produccién que se explicé en el capitulo

5.

Tabla 59. Venta de cajas por tipo de cliente

CAJAS POR TIPO DE CLIENTE

Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Cajas 34,965 40,793 69,930 81,585 81,585
Distribuidores Grandes 6,993 8,159 13,986 16,317 16,317
Distribuidores Medianos 10,490 12,238 20,979 24,476 24,476
Distribuidores Pequenos 17,482 20,396 34,965 40,792 40,792

La participacion del mercado de la empresa esta determinada por el mercado
objetivo y las ventas de la empresa. En el capitulo tres se determiné a través
de la segmentacion el mercado objetivo para el afio 1; en el afio 2 se utiliza el
1.93% de crecimiento de la poblacién traido al afio actual 2015 ya que los
datos del afio 1 se tomaron en base al censo del 2010; para el afio 3, el afio 4 y

el afo 5 se utilizd el crecimiento poblacional de 1.93% cada afo.



Tabla 60. Participacion de Mercado

193

Participacion de mercado

Ao 1 Aio 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5
Mercado Objetivo 742,300 816,764 832,468 848,588 864,916
Ventas 34,965 40,793 69,930 81,585 81,585
Participacién de mercado 5% 5% 8% 10% 9%

Se presenta las ventas en dolares de cada cliente y el porcentaje que cada

distribuidor representa en los ingresos de la empresa. El precio del producto

incrementa anualmente 3.75% debido a la inflacion.

Tabla 61. Venta en délares por tipo de cliente

VENTAS USD POR TIPO DE CLIENTE

Ao 1 Ano 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
Distribuidores Grandes $ 69,555.87 | $ 84,196.75| $ 149,740.76 | $ 181,248.71 | $ 188,045.53
Distribuidores Medianos $ 106,535.39 | $ 128,948.70 | $ 229,339.79 | $ 277,602.37 | $ 288,012.46
Distribuidores Pequefios $ 183,036.54 | $ 221,548.67 | $ 394,054.62 | $ 476,964.43 | $ 494,850.60
TOTAL $ 359,127.81 | $ 434,694.12 | $ 773,135.17 | $ 935,815.52 | $ 970,908.60

FUENTE DE INGRESOS POR TIPO
DE DISTRIBUIDOR

Distribuidores
Grandes
19%

Distribuidores
Pequefios
51%

Distribuidores
Medianos
30%

Figura 85. Fuente de Ingreso por tipo de distribuidor

9.3 COSTOS FIJOS Y VARIABLES

Dentro de los Costos Variables se encuentran los siguientes rubros:

e Materia Prima e Insumos Utilizados: Aqui se encuentra el inventario
inicial de materia prima e insumos, la compra de materia prima e insumos
y el inventario final de materia prima e insumos. El detalle de la materia

prima e insumos se encuentra en el Anexo 27.
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Mano de Obra Directa: Se toma en cuenta solamente los auxiliares de
produccion ya que son los que se encargan de forma directa de la

produccion.

Mano de Obra Indirecta: Se toma en cuenta el Jefe de Operaciones y
Desarrollo, el Supervisor de Almacenamiento y Distribucion y al Chofer.
En el Anexo 28 se observa el rol de pagos de los empleados en los 5

anos.

El Inventario Final de Producto Terminado: Esta previsto para 15 dias.

El inventario Inicial de Producto Terminado: Esta determinado por el

inventario final de producto terminado.

Dentro de los costos fijos se encuentran los siguientes rubros:

Uniformes: El precio de los uniformes en el primer afio es de $ 100 por
empleado, el precio de los uniformes se incrementa de acuerdo a la

inflacién y solamente los empleados operativos deberan usar el uniforme.

Prima de Seguro de Fabrica: Tiene un precio de $ 3000 en el primer
afo, este valor se incrementa debido a la inflacion y desde el tercer ano
se duplica debido a que se adquiere otra maquina por lo que aumenta el

valor de la prima de seguro.

Mantenimiento Preventivo y Correctivo: Dentro de este rubro se toma
en cuenta el mantenimiento de la maquinaria y el camién. Para el primer
afio es $1200 y este valor se incrementa todos los afios conforme a la

inflacion.

Depreciaciones: Se toma en cuenta las depreciaciones de edificio e
instalaciones, maquinaria, equipos y menaje. En el Anexo 29. se

encuentra la tabla de depreciaciones de los activos fijos.
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Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Costos Variables | § 97,105.55 | $ 117,685.90 204,201.74 238,043.28 247,558.91
Materia prima e $ 54,747.63 | $  66,267.44 117,861.38 142,661.38 148,011.18
insumos utilizados

'B"fg;:e Obra $ 2109330 |$ 2328492 |$ 4686307 |$ 50,128.07 |$ 52,007.88
Mano de Obra $ 2628660 |$ 2903610 |$ 4366442 |$ 4619525 |$  47,927.57
Indirecta

Invinicial de Prod | ¢ - |$ 502198|$% 592455|$ 10111.67|$  11,053.10
Terminado

Inv Final de Prod

e $  (5021.98)$  (592455)|$ (10,111.67)|$ (11,053.10)| $  (11,440.82)
Costos Fijos $ 23,2236 $ 23,602.36| $ 3420124 $ 26,289.74 | $  26,633.14
Uniformes $ 600.00 | $ 62250 |$  1,07641(%  1,11677|%  1,158.65
Primade Segurode | ¢ 540000|s 311250 |$ 645844 |$ 670063 |$  6,951.90
Fabrica

Mantenimiento

preventivo y $  1,20000|$%  1,24500|$  1,291.69|$  1,34013|$  1,390.38
correctivo

Depreciaciones $  18.62236 |35 1862236 |5 25464.71|% 17.13221|$  17.132.21
Total costos $ 120,527.01 | $ 141,288.26 | $ 238,492.99 | $ 264,333.01 | $ 274,192.06

9.4 MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO

Para el calculo del Margen Bruto se divide la Utilidad Bruta para los Ingresos

que se obtiene de las Ventas.

El Margen Operativo se calcula dividiendo la

Utilidad Operativa para los Ingresos que se obtiene por Ventas. A continuacion

se presenta el Margen Bruto y Operativo para los 5 afios.

Tabla 63. Margen Bruto y Margen Operativo

Detalle Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Margen Bruto 66% 67% 69% 72% 72%
Margen Operativo 22% 29% 46% 52% 52%

9.5 ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL Y PROYECTADO

Se realizé la proyeccidn para 5 anos del estado de resultados tomando en

cuenta los ingresos, gastos y costos. Los ingresos estan determinados por la

capacidad de produccion de la empresa y los costos y gastos incrementan

cada ano de acuerdo a la inflacién de 3.75%.
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| ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

Detalle Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos $ 359,127.81 | $434,694.12 | $ 773,135.17 | $ 935,815.52 | $ 970,908.60
Costos $ 120,527.91 | $ 141,288.26 | $ 238,492.99 | $ 264,333.01 | $ 274,192.06
Inventario inicial de Materia Prima e
insumos $ 4562309 2,281.15|$ 2,761.14($ 4,910.89 |$ 5,944.22
Compra Materia Prima e insumos $ 52,466.48 | $ 66,747.44 | $ 120,011.13 | $ 143,694.71 | $ 148,234.09
(-) Inventario Final de Materia Prima e
insumos $ (2281.15)$ (2,761.14)|$ (4,910.89)| $ (5,944.22)| $ (6,167.13)
MOD $ 21,093.30($ 23,284.92|% 46,863.07 3% 50,128.07 | $ 52,007.88
MOl $ 26,286.60 | $ 29,036.10 | $ 43,664.42 | $ 46,195.25 | $ 47,927.57
Uniformes $ 600.00 | $ 622.50 [ $ 1,076.41($ 1,116.77|$ 1,158.65
Prima de Seguro de Fabrica $ 3,000.00($ 3,11250[$ 6,458.44($ 6,700.63 (% 6,951.90
Mantenimiento preventivo y correctivo | $  1,200.00 | $ 1,245.00|$ 1,291.69|$ 1,340.13|$ 1,390.38
Depreciaciones $ 18,622.36 | $ 18,622.36 | $ 25,464.71$ 17,132.21|$ 17,132.21
Inventario Inicial de Prod Terminado $ - $ 502198|$% 592455(% 10,111.67|$ 11,053.10
(-) Inventario final de Prod Terminado | $ (5,021.98)[ $ (5,924.55)| $§ (10,111.67)[ $ (11,053.10)] $ (11,440.82)
Utilidad Bruta $ 238,599.89 | $293,405.86 | $ 534,642.18 | $ 671,482.50 | $ 696,716.54
Gastos Administraivos y ventas $ 158,157.08 | $ 167,944.15 | $ 181,989.00 | $ 186,719.91 | $ 193,182.75
Sueldos $ 61,122.00|$ 67,564.08 | $ 70,097.73 |$ 72,726.39 | $ 75,453.63
Senicios basicos $ 7,200.00|$% 7,470.00|% 7,750.13|$ 8,040.75|9% 8,342.28
Guardiania 24 horas $ 36,000.00|$ 37,350.00 | $ 38,750.63 | $ 40,203.77 | $ 41,711.41
Internet $ 1,200.00|$ 1,245.00 | % 1,291.69($ 1,340.13 | $ 1,390.38
Suministros de oficina $ 1,800.00|% 1,86750($% 1,937.53|% 2,010.19($ 2,085.57
Contabilidad $ 4,800.00|$% 4,980.00|% 5166.75(% 5,360.50|9% 5,561.52
Publicidad revista abordo $ 19,200.00 | $ 19,920.00 | $ 20,667.00 [ $ 21,442.01|$ 22,246.09
Degustaciones $ 6,000.00|$ 6,225.00|% 645844 (% 6,700.63|% 6,951.90
Promociones $ 13,000.00|$ 13,487.50|$ 13,993.28 (% 14,518.03 | $ 15,062.46
Depreciaciones $ 6,85883|% 6,858.83 (% 14,899.59 % 13,401.25|$ 13,401.25
Amortizaciones $ 976.24 | $ 976.24 | $ 976.24 | $ 976.24 | $ 976.24
Utilidad Operativa $ 80,442.82 | $125,461.71 | $ 352,653.18 | $ 484,762.59 | $ 503,533.79
Intereses préstamos $ 13,868.27 [$ 11,252.94 |$ 8,406.44($ 5,308.34|$ 1,936.39
Utilidad antes de impuesto (EBT) $ 66,574.55( $ 114,208.77 | $ 344,246.74 | $ 479,454.26 | $ 501,597.40
Participacion laboral $ 9,986.18|% 17,131.31|$ 51,637.01|$ 71,918.14 | $ 75,239.61
Impuesto a la renta $ 16,843.36 | $ 28,894.82 | $ 87,094.43 | $ 121,301.93 | $ 126,904.14
UTILIDAD NETA $ 39,745.00 [ $ 68,182.63 | $ 205,515.31 | $ 286,234.19 | $ 299,453.65
Pago de dividendos $ 15,898.00 | $ 27,273.05| % 82,206.12 | $ 114,493.68 | $ 119,781.46
Utilidad del balance $ 23,847.00 ([ $ 40,909.58 | $ 123,309.18 | $ 171,740.51 | $ 179,672.19
Utilidades retenidas $ 23,847.00| % 64,756.58 | $ 188,065.77 | $ 359,806.28 | $ 539,478.47

El estado de resultados del primer y segundo afilo mensual se encuentra en el

Anexo 30, las ventas incrementan aquellos meses en los que se vende mas por

ejemplo: febrero por que se celebra el dia del amor y la amistad, marzo por que

se celebra el dia de la mujer, mayo por que se celebra el dia de la madre y

diciembre por que se celebra navidad.

9.6 BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO

Se elaboré el balance general con proyeccion a 5 afnos en donde se observa

los activos, pasivos y patrimonios de la empresa.

En el Balance General
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también se observa las politicas que la empresa establecio, la politica de cobro
de 60% en 30 dias y 40% a 60 dias y la politica de pago a los proveedores
durante el primer y segundo afio es de 70% al contado y 30% a crédito el
siguiente mes, para los tres afos restantes la politica cambia debido a que
aumenta el poder de negociacién con los proveedores y es 50% al contado y

50% a crédito el siguiente mes.

Tabla 65. Balance General Actual y Proyectado

BALANCE GENERAL PROYECTADO
Detalle Ao 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

ACTIVOS
Caja $ 42,037.93|$ 14,978.51|$ 40,243.35($ 18,783.91 | $ 164,008.25 | $ 329,197.43
Cuentas x cobrar $ 41,898.24$ 50,714.31|$ 90,199.10 [ $ 109,178.48 | $ 113,272.67
Inventarios MP $ 2281.15|$% 2,761.14($ 4,910.89 | $ 5,944.22 | $ 6,167.13
Inventariios de PT $ 5021.98|$% 592455(% 10,111.67|$ 11,053.10|$ 11,440.82

Activos Corrientes $ 42,037.93|$ 64,179.88 | $ 99,643.36 | $ 124,005.58 | $ 290,184.05 | $ 460,078.06
Terreno $ 129,035.00 | $ 129,035.00 [ $ 129,035.00 | $ 129,035.00 | $ 129,035.00 | $ 129,035.00
Edificio e instalaciones $ 75,000.00 [ $ 75,000.00|$ 75,000.00|$% 75,000.00|% 75,000.00|% 75,000.00
Magquinaria $ 63,566.61|% 63,566.61|$ 63,566.61 [$ 131,990.11|$ 131,990.11 | $ 131,990.11
Equipos $ 183200|$% 1,832.00|$% 1,832.00($% 1,832.00|$ 1,832.00 | $ 1,832.00
Muebles y Enseres $ 3,60500|$% 3,60500|$% 3,605.00(% 3,605.00|$ 3,605.00 | $ 3,605.00
Equipos de computacion $ 4,49500($ 4,495.00|$ 4,49500($ 4,495.00|% 4,495.00|$  4,495.00
Menaje $ 3567.25(% 3567.25|% 3,567.25|% 3,567.25|9% 3,567.25 | $ 3,567.25
Vehiculos $ 25,000.00 [ $ 25,000.00 | $ 25,000.00 [ $ 65,203.77 | $ 65,203.77|$ 65,203.77
Dep. Acumulada $ (25,481.19)] $ (50,962.39)| $ (91,326.69)| $ (121,860.15)| $ (152,393.62)

Activos Fijos netos $ 306,100.86 | $ 280,619.67 | $ 255,138.47 | $ 323,401.44 | $ 292,867.98 | $ 262,334.51
Activos diferidos $ 4881.22|% 3904.98|% 2928.73($% 1,95249($ 976.24 | $ -
Total activos $ 353,020.01 | $ 348,704.52 | $ 357,710.56 | $ 449,359.51 | $ 584,028.27 | $ 722,412.57
PASIVOS Y PATRIMONIO
Cuentas por pagar proveedores $ 1,425.72|$% 1,725.71|$ 511551 ($ 6,191.90 | $ 6,424.10

Pasivos Corrientes $ - $ 1,42572|$ 1,725.71|$ 511551 |($ 6,191.90|$  6,424.10
Préstamos bancarios LP $ 176,510.00 | $ 146,921.80 [ $ 114,718.26 [ $ 79,668.23 | $ 41,520.09 | $ 0.00
Capital social $ 176,510.00 | $ 176,510.00 | $ 176,510.00 | $ 176,510.00 | $ 176,510.00 | $ 176,510.00
Utilidades retenidas $ 23,847.00 | $ 64,756.58 | $ 188,065.77 | $ 359,806.28 | $ 539,478.47

Total patrimonio $ 176,510.00 | $ 200,357.01 | $ 241,266.58 | $ 364,575.77 | $ 536,316.28 | $ 715,988.47
Total pasivo y patrimonio $ 353,020.01 | $ 348,704.52 | $ 357,710.56 | $ 449,359.51 | $ 584,028.27 | $ 722,412.57

9.7 FLUJO DE CAJA ACTUAL Y PROYECTADO

A continuacion se presenta el Flujo de Caja Actual y el proyectado a 5 afios.
En el Estado de Flujo de Efectivo se observa la cantidad de inversion que es
capital propio y la cantidad de inversion que es financiada. Ademas muestra
las actividades operativas, actividades de financiamiento y las actividades de
inversion. La compra de la maquinaria y camiones en el afio 3 se ve reflejada

en la cuenta de activos fijos.
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FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

Detalle Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5

ACTIVIDADES OPERACIONALES
Utilidad neta $ 39,745.00 | $ 68,182.63 | $ 205,515.31 | $ 286,234.19 | $ 299,453.65
(+) depreciacion y amort $ 26,457.44 | $ 26,457.44|$ 41,340.54|$ 31,509.71|$ 31,509.71
(-) Incrementos de Cuentas por cobrar $ (41,898.24)| $ (8,816.07)| $ (39,484.79)| $ (18,979.37)[ $  (4,094.19)
(-) Incrementos de Inventarios $ (7,303.13)| $ (1,382.56)| $ (6,336.87)| $ (1,974.76)[ $ (610.63)
(+) incrementos cuentas por pagar proveedores $ 142572 (% 300.00 [$ 3,389.80|% 1,076.39|$ 232.20
Flujo neto de caja operativo $ 18,426.79 | $ 84,741.44 | $ 204,423.98 | $ 297,866.15 | $ 326,490.73
ACTIVIDADES DE INVERSION
Activos fijos $ (306,100.86) $ (108,627.27)
Preoperacionales $ (4,881.22)

Flujo de caja neto por inversiones $ (310,982.08)[ $ - |3 - | $(108,627.27)| $ $
ACTIVIDADES FINANCIERAS
Prestamos $ 176,510.00 [ $ (29,588.21)| $ (32,203.53)| § (35,050.03)] $ (38,148.14)[ $ (41,520.09)
Aportes accionistas $ 176,510.00
Dividendos pagados a accionistas $ (15,898.00)| $ (27,273.05)| $ (82,206.12)[ $ (114,493.68)| $ (119,781.46)
Flujo neto de caja por act. Financieras $  353,020.01 | $ (45,486.21)| $ (59,476.59) $ (117,256.16)| $ (152,641.82)| $ (161,301.55)
BALANCE DE EFECTIVO
Caja al inicio $ 42,037.93 | $ 14,97851|$ 40,243.35|$ 18,783.91 | $ 164,008.25
FLUJO DE CAJA NETO $ 42,037.93 | $ (27,059.42)| $ 25,264.85 | $ (21,459.44)| $ 145,224.34 | $ 165,189.18
Caja Final $ 42,037.93($ 14,978.51 | $ 40,243.35|$ 18,783.91|$ 164,008.25 [ $ 329,197.43

9.8 PUNTO DE EQUILIBRIO

Se estimé el punto de equilibrio para los 5 anos, para el calculo del punto de

equilibrio se divide el gasto administrativos, ventas y finanzas para el precio de

venta promedio menos el costo variable por unidad. También se observa en la

tabla del punto de equilibrio el porcentaje que la cantidad de equilibrio

representa del total proyectado.

Tabla 67. Punto de Equilibrio actual y proyectado

PUNTO DE EQUILIBRIO

Dealle Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Ventas $ 34,965.00 | $ 40,792.50 | $ 69,930.00 [ $ 81,585.00 | $§ 81,585.00
Costos Variables $ 120,527.91 | $ 141,288.26 | $ 238,492.99 | $ 264,333.01 | $ 274,192.06
Gastos Adm, ventasy finan |[$ 172,025.35 | $ 179,197.09 | $ 190,395.44 | $ 192,028.24 | $ 195,119.14
Costo total $ 292,553.26 | $ 320,485.35 | $ 428,888.42 | $ 456,361.26 | $ 469,311.19
Precio de venta promedio $ 10.27 | $ 10.66 | $ 11.06 | $ 1147 | $ 11.90
Costos Fijos por Unidad $ 492 (9% 439 (9% 2721 % 235| 9% 2.39
Costos Variables por Unidad $ 3.45| 9% 3.46 | $ 341 $ 3241 % 3.36
Costo Unitario $ 837|% 7.86|9% 6.13 (% 559 | % 5.75
Utilidad bruta por Producto $ 190 | $ 280 $ 492 |$% 588 | % 6.15
UTILIDAD $ 66,574.55 | $ 114,208.77 | $ 344,246.74 | $ 479,454.26 | $ 501,597.40
Cantidad de Equilibrio 25,209 24,914 24,903 23,331 22,848
paquetes

Margen Bruto 0.19 0.26 0.45 0.51 0.52
Representa del total proyectado 72% 61% 36% 29% 28%
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En la tabla, se puede observar los valores utilizados para el punto de equilibrio

y los valores sefalados son aquellos del punto de equilibrio.

Tabla 68. Punto de Equilibrio

COSTOS Y GASTOS COSTOS
UNIDADES VENTAS GASTOS FIJOS VARIABLES
- $ - $ 172,025.35 | $ 172,025.35 | $ -

5042 | $ 51,784.67 | $ 189,404.95 | $ 172,02535|$ 17,379.60
10,084 | $ 103,569.34 | $ 206,784.55 | $ 172,025.35 | $ 34,759.20
15,125 | § 155,354.01 | $§ 224,164.15| $ 172,025.35 | $ 52,138.81
20,167 | $ 207,138.69 | $ 241,543.75 | $ 172,025.35 [ $ 69,518.41
25,209 | $ 258,923.36 | $ 258,923.36 | $ 172,025.35 | $ 86,898.01
30,251 [ $ 310,708.03 | $ 276,302.96 | $ 172,025.35 [ $ 104,277.61
35,293 | $ 362,492.70 | $ 293,682.56 | $ 172,025.35 | $ 121,657.21
40,334 | § 414,277.37 | $ 311,062.16 | $ 172,025.35 | $ 139,036.82
45,376 | $ 466,062.04 | $ 328,441.77 | $ 172,025.35 | $ 156,416.42
50,418 | $ 517,846.71 | $ 345,821.37 | $§ 172,025.35 | $ 173,796.02
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Figura 86. Punto de Equilibrio
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9.9 CONTROL DE COSTOS IMPORTANTES

Se elaboraron dos escenarios adicionales al escenario esperado, el escenario
optimista y pesimista. Para el calculo del escenario optimista se realizé un
incremento porcentual de 22.8% en el precio del producto y para el escenario
pesimista se realiz6 una disminucién porcentual de 22.8% en el precio del

producto. A continuacion se presentan los dos escenarios.
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ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

Detalle Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos $ 441,008.95 | $533,804.38 | $ 949,409.98 | $ 1,149,181.45 | $ 1,192,275.76
Costos $ 120,527.91 | $ 141,288.26 | $ 238,492.99 | $ 264,333.01 | $ 274,192.06
Inventario inicial de Materia Prima e
insumos $ 456230|% 2,281.15|$ 276114 $ 4,910.89 | $ 5,944.22
Compra Materia Prima e insumos $ 52,466.48 | $ 66,747.44 | $ 120,011.13 | $ 143,694.71 | $ 148,234.09
(-) Inventario Final de Materia Prima e
insumos $ (2281.15)|$ (2761.14)|$ (4,910.89)|$  (5944.22)|$  (6,167.13)
MOD $ 21,093.30 | $ 23,284.92|$ 46,863.07 | $ 50,128.07 | $ 52,007.88
MOI $ 26,286.60 | $ 29,036.10 | $ 43,664.42 | $ 46,195.25 | $ 47,927.57
Uniformes $ 600.00 | $ 622.50 [ $ 1,076.41 | $ 1,116.77 | $ 1,158.65
Prima de Seguro de Fabrica $ 3,000.00($ 3,11250[$ 6,458.44 | $ 6,700.63 | $ 6,951.90
Mantenimiento preventivo y correctivo | $  1,200.00 [ $ 1,245.00 | $ 1,291.69 | $ 1,340.13 | $ 1,390.38
Depreciaciones $ 18,622.36 | $ 18,622.36 | $ 2546471 |$ 17,132.21 | $ 17,132.21
Inventario Inicial de Prod Terminado $ - $ 502198($% 592455(% 10,111.67|$ 11,053.10
(-) Inventario final de Prod Terminado | $ (5,021.98)| $ (5,924.55)| $ (10,111.67)[ $ (11,053.10)| $  (11,440.82)
Utilidad Bruta $ 320,481.03 | $392,516.12 | $ 710,917.00 | $ 884,848.44 | $ 918,083.70
Gastos Administraivos y ventas $ 158,157.08 | $ 167,944.15 | $ 181,989.00 [ $ 186,719.91 | $ 193,182.75
Sueldos $ 61,122.00 | $ 67,564.08 |$ 70,097.73 | $ 72,726.39 | $ 75,453.63
Senivcios basicos $ 7,20000 (% 7,470.00(% 7,750.13 [ $ 8,040.75 | $ 8,342.28
Guardiania 24 horas $ 36,000.00 | $ 37,350.00 | $ 38,750.63 | $ 40,203.77 | $ 41,711.41
Internet $ 1,200.00($ 1,24500 (% 1,291.69 | $ 1,340.13 | $ 1,390.38
Suministros de oficina $ 1,800.00($ 1,867.50($% 1,937.53|$ 2,010.19 [ $ 2,085.57
Contabilidad $ 4,800.00|$ 4,980.00|9% 5,166.75 | $ 5,360.50 | $ 5,561.52
Publicidad revista abordo $ 19,200.00 | $ 19,920.00 | $ 20,667.00 | $ 21,442.01 | $ 22,246.09
Degustaciones $ 6,000.00($ 6,22500($ 6,458.44 (% 6,700.63 | $ 6,951.90
Promociones $ 13,000.00 | $ 13,487.50 [ $ 13,993.28 | $  14,518.03 | $ 15,062.46
Depreciaciones $ 6,858.83|$% 6,858.83|$ 14,899.59|$ 13,401.25|$ 13,401.25
Amortizaciones $ 976.24 | $ 976.24 | $ 976.24 | $ 976.24 | $ 976.24
Utilidad Operativa $ 162,323.96 | $224,571.97 | $ 528,928.00 | $ 698,128.53 | $ 724,900.95
Intereses préstamos $ 13,868.27 | $ 11,252.94 | $ 8,406.44 | $ 5,308.34 | $ 1,936.39
Utilidad antes de impuesto (EBT) | $ 148,455.69 | $213,319.02 | $ 520,521.56 | $ 692,820.19 | $  722,964.56
Participacion laboral $ 22,268.35|% 31,997.85|% 78,078.23 |$ 103,923.03 | $ 108,444.68
Impuesto a la renta $ 37,559.29 | $ 53,969.71 [ $ 131,691.95|$ 175,283.51 |$  182,910.03
UTILIDAD NETA $ 88,628.04 | $127,351.46 | $ 310,751.37 | $ 413,613.66 | $ 431,609.85
Pago de dividendos $ 35451.22|$ 50,940.58 | $ 124,300.55 | $ 165,445.46 | $ 172,643.94
Utilidad del balance $ 53,176.83 | $ 76,410.87 | $ 186,450.82 | $ 248,168.19 | $ 258,965.91
Utilidades retenidas $ 53,176.83 | $ 129,587.70 | $ 316,038.52 | $ 564,206.72 | $ 823,172.62
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| ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

Detalle Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Ingresos $ 277,246.67 | $ 335,583.86 | $ 596,860.35 | $ 722,449.58 | $ 749,541.44
Costos $ 120,527.91 | $ 141,288.26 | $ 238,492.99 | $ 264,333.01 | $ 274,192.06
Inventario inicial de Materia Prima e
insumos $ 4562309 2,281.15|$ 2,761.14($ 4,910.89 |$ 5,944.22
Compra Materia Prima e insumos $ 52,466.48 | $ 66,747.44 | $ 120,011.13 | $ 143,694.71 | $ 148,234.09
(-) Inventario Final de Materia Prima e
insumos $ (2281.15)$ (2,761.14)|$ (4,910.89)| $ (5,944.22)| $ (6,167.13)
MOD $ 21,093.30($ 23,284.92|% 46,863.07 3% 50,128.07 | $ 52,007.88
MOl $ 26,286.60 | $ 29,036.10 | $ 43,664.42 | $ 46,195.25 | $ 47,927.57
Uniformes $ 600.00 | $ 622.50 ['$ 1,076.41($ 1,116.77|$ 1,158.65
Prima de Seguro de Fabrica $ 3,000.00|% 311250[$ 645844 (% 6,700.63|% 6,951.90
Mantenimiento preventivo y correctivo | $  1,200.00 | $ 1,245.00|$ 1,291.69|$ 1,340.13|$ 1,390.38
Depreciaciones $ 18,622.36 | $ 18,622.36 | $ 25,464.71$ 17,132.21|$ 17,132.21
Inventario Inicial de Prod Terminado $ - $ 502198|$% 592455(% 10,111.67|$ 11,053.10
(-) Inventario final de Prod Terminado | $ (5,021.98)[ $ (5,924.55)| $§ (10,111.67)[ $ (11,053.10)] $ (11,440.82)
Utilidad Bruta $ 156,718.75 | $ 194,295.60 | $ 358,367.36 | $ 458,116.56 | $ 475,349.38
Gastos Administraivos y ventas $ 158,157.08 | $ 167,944.15 | $ 181,989.00 | $ 186,719.91 | $ 193,182.75
Sueldos $ 61,122.00$ 67,564.08|$ 70,097.73$ 72,726.39 | $ 75,453.63
Senicios basicos $ 7,200.00|$% 7,470.00|% 7,750.13|$ 8,040.75|9% 8,342.28
Guardiania 24 horas $ 36,000.00|$ 37,350.00 | $ 38,750.63 | $ 40,203.77 | $ 41,711.41
Internet $ 1,200.00|$ 1,245.00 | % 1,291.69$ 1,340.13|$ 1,390.38
Suministros de oficina $ 1,800.00|% 1,86750($% 1,937.53|% 2,010.19($ 2,085.57
Contabilidad $ 4,800.00|$% 4,980.00|% 5166.75(% 5,360.50|9% 5,561.52
Publicidad revista abordo $ 19,200.00 | $ 19,920.00 | $ 20,667.00 [ $ 21,442.01|$ 22,246.09
Degustaciones $ 6,000.00|$ 6,225.00|% 645844 (% 6,700.63|% 6,951.90
Promociones $ 13,000.00 [ $ 13,487.50| % 13,993.28 3% 14,518.03 | $ 15,062.46
Depreciaciones $ 6,85883|% 6,858.83 (% 14,899.59 % 13,401.25|$ 13,401.25
Amortizaciones $ 976.24 | $ 976.24 | $ 976.24 | $ 976.24 | $ 976.24
Utilidad Operativa $ (1,438.32)| $ 26,351.45|$ 176,378.37 | $ 271,396.66 | $ 282,166.63
Intereses préstamos $ 13,868.27 [$ 11,252.94 |$ 8,406.44($ 5,308.34|$ 1,936.39
Utilidad antes de impuesto (EBT) $ (15,306.59)[ $ 15,098.51 | $ 167,971.92 [ $ 266,088.32 | $ 280,230.24
Participacion laboral $ - $ 226478 |$ 2519579 |% 39,913.25|$ 42,034.54
Impuesto a la renta $ - $ 3,819.92| % 42,496.90 | $ 67,320.34 | $ 70,898.25
UTILIDAD NETA $ (15,306.59) $ 9,013.81 | $ 100,279.24 | $ 158,854.73 | $ 167,297.46
Pago de dividendos $ - $ 3,60552|% 40,111.70 | $ 63,541.89 | $ 66,918.98
Utilidad del balance $ (15,306.59)| $ 5,408.29 | $ 60,167.54 [ $ 95,312.84 | $ 100,378.47
Utilidades retenidas $ (15,306.59)[ $ (9,898.31)| $ 50,269.23 [ $ 145,582.07 | $ 245,960.54

9.9.1 indices financieros

e Margen de Utilidad

El margen de utilidad “mide el porcentaje de utilidad logrado por la
empresa después de haber cancelado las mercancias” (Gerencie, 2010)
En la tabla se observa que en el primer afio se obtuvo 67% de la utilidad

después de los costos de ventas.
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Tabla 71. Indicador Margen de Utilidad actual y proyectado

PROYECCION INDICADORES FINANCIEROS
INDICADOR | Aio1 | Afo2 | A3 | Afo4 | Aio5
MARGEN DE UTILIDAD
Utilidad Bruta/Ventas | 67%| 68%| 70%]| 72%]| 72%

ROA

Mide el rendimiento sobre los activos, la interpretacion de este indice
financiero es “el porcentaje de rentabilidad que los activos de la empresa
generaron durante un ano” (Gerencie, 2010). En el primer afio se

presenta 12% de rentabilidad de los activos de la empresa.

Tabla 72. Indicador ROA actual y proyectado

PROYECCION INDICADORES FINANCIEROS
INDICADOR | Aol [ ARo2 | Ado3 [ Ado4 | Ado5
ROA
Utilidad Neta / Activos Totales | 12%| 20%| 46%| 49%| 42%
ROE

Mide el rendimiento sobre el patrimonio la interpretacion de este indice
financiero es “el porcentaje de rentabilidad que el patrimonio de la
empresa generd durante un afio” (Gerencie, 2010). En el primer afio hay

21% de rentabilidad del patrimonio de la empresa.

Tabla 73. Indicador ROE actual y proyectado

PROYECCION INDICADORES FINANCIEROS
INDICADOR | Aol | ARo2 | Ano3 | Aro4 | Ano5
ROE
Utilidad Neta / Patrimonio | 21%] 29%]| 57%| 53%] 42%
ROI

Mide rendimiento sobre la inversion “que evalua que tan eficiente es el
gasto que se esta haciendo” (Alvarez, 2009). En el primer afio se gana

12% del dinero que se ha invertido en el proyecto.
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Tabla 74. Indicador ROI actual y proyectado

PROYECCION INDICADORES FINANCIEROS
INDICADOR | Aio1 | Afo2 | A3 | Afo4 | Aio5
ROI
Utilidad Neta / Inversion | 12%| 20%| 59%| 82%]| 86%

Rotacion de Cuentas por Cobrar

La rotacién de cuentas por cobrar “determina el tiempo en que las cuentas
por cobrar toman en convertirse en efectivo” (Gerencie, 2010). Ya que la
empresa mantiene la misma politica de cuentas por cobrar durante los 5

anos no existe variacion en este indicador.

Tabla 75. Indicador Rotaciéon de Cuentas por Cobrar actual y proyectado

PROYECCION INDICADORES FINANCIEROS
INDICADOR | Aho1 | ARo2 | ARo3 | ARo4 | Ahro 5
ROTACION DE CUENTAS X COBRAR
Ventas/ Cuentas por Cobrar | 8.57 | 8.57 | 8.57 | 8.57 | 8.57

Rotacién de Activos Fijos

“Este indicador mide que tan eficiente esta siendo con la administracién y
gestion de los activos” (Gerencie, 2010). A continuacion se presenta la
proyeccion de este indicador para los 5 afos. En el primer afo este
indicador es 1.28 dias, o que significa que en ese tiempo los activos fijos

se estan convirtiendo en efectivo.

Tabla 76. Indicador Rotacién de Activos actual y proyectado

PROYECCION INDICADORES FINANCIEROS

INDICADOR | Aho1 | Afo2 | ARo3 | ARo4 | AhRo 5
ROTACION DE ACTIVOS FIJOS

Ventas/Activos Fijos Netos | 1.28 | 1.71 | 2.39 | 3.20 | 3.70

Capital de Trabajo

Este indicador muestra “cuantos activos corrientes se tendra para cubrir o

respaldar esos pasivos exigibles a corto plazo.” (Gerencie, 2010). En el
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primer afo este indicador es de 45 lo que significa que la empresa tendra

$45 dolares para respaldar la deuda.

Tabla 77. Indicador Activos Corrientes / Pasivos Corrientes actual y proyectado

PROYECCION INDICADORES FINANCIEROS
INDICADOR [ ARo1 | ARo2 | Ano3 | Anod | Aho5
CAPITAL DE TRABAJO
Activos Corrientes /Pasivos Corrientes | 45] 58] 24] 47] 72

9.10 VALUACION

EL CAPM o WACC es el rendimiento minimo que una empresa necesita ganar
para satisfacer a todos sus inversionistas, incluidos accionistas, tenedores de

bonos y accionistas preferentes (Ross, Westerfield & Jaffe, 2012, p. 392).

El WACC se calcula a través de la siguiente formula: tasa libre de riesgo + Beta
de la industria (Tasa del Mercado — Tasa libre de riesgo)+ Riesgo Pais. Segun
la pagina del Banco del Fomento, la Tasa del Mercado esta en 5.67%
(Damodaran, s.f.), la tasa libre de riesgo es 6,89% (Bolsa de Valores de Quito,
2014) y la Beta de la Industria se encuentra en 0.99 (Damodaran, s.f.), ademas
segun el Banco Central el Riesgo Pais es de 5.69% (Banco Central del
Ecuador, 2014).

Tabla 78. Calculo CAPM

CAPM
Beta 0.990
Bono del estado 6.89%
Riesgo Pais 5.69%
Prima de Mercado 5.67%
Costo de oportunidad 18.19%
Apalancado -
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10. PROPUESTA DE NEGOCIO

10.1 FINANCIAMIENTO DESEADO

La inversion inicial que requiere la empresa es de $ 353,020 y esta dividida en

Activos Fijos, Capital de Trabajo previsto para 2 meses e intangibles.

10.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

Del monto total de la inversion, el porcentaje de capital propio es 50% vy el
porcentaje de capital financiado es de 50%, este capital sera financiado por la

CFN a una tasa anual de 8.5%.

Tabla 79. Financiamiento

FINANCIAMIENTO
Préstamos $ 176,510
Accionistas $ 176,510
Total financiamiento $ 353,020

Para el calculo de la tabla de amortizacion se tomaron en cuenta los siguientes
datos: el tiempo 5 afos del proyecto, el interés de 8.50% de la CFN, el valor del
capital financiado (Ver tabla) y la cuota que se calculé multiplicando el capital

por el interés, la cuota es de $ 3,621.

Tabla 80. Amortizaciéon

_ Gastos Anuales|Gastos Anuales

ANOS ) .
Por Interés Por Capital
ANO 1 $ 13,868.27 | $ 29,588.21
ANO2 $ 11,252.94 | $ 32,203.53
ANO 3 $ 8,406.44 | $ 35,050.03
ANO 4 $ 5,308.34 | $ 38,148.14
ANO 5 $ 1,936.39 | $ 41,520.09
TOTALES $ 40,772.38 | $ 176,510.00
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La empresa cuenta con 2 accionistas, la capitalizacién es de acuerdo al aporte

de cada uno de los accionistas. El capital accionario es $176,510; cada accion

tiene el valor de $ 1. Durante los 5 afios se utilizara una politica de reinversion

50% y pago de dividendos 50%.

10.4 CPPC

La Tasa de Descuento que exige el inversionista es de 11.9%. En la tabla del

VAN Y TIR se observa que actualmente el proyecto tiene un valor de $339,097;

la rentabilidad del proyecto es de 35.08%, la razén beneficio costo es $ 2 que

indica que por cada dolar de inversién inicial se ganoé $2 y el periodo e

recuperacion que es de 3.37 anos.

Tabla 81. Calculo CPPC

Costo d. de
Total Costo imp CPPC
Crédito 50.0% 8.5% 33.7% 2.8%
Aportes socios 50.0% 18.2% 18.2% 9.1%
100.0%
CPPC 11.9%
Tabla 82. VAN Y TIR

VAN $ 339,097

TIR 35.08%

B/C $ 2

Plazo de pago
(anos) 3.371

En el Anexo 31. Se presenta los calculos del VAN, TIR, B/C Y Plazo de pago

para el escenario optimista y pesimista.
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11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La industria de cacao, elaboracién de chocolate, productos de chocolate y
confiteria a nivel nacional se encuentra en crecimiento y existen

competidores fuertes en el mercado que ofrecen productos de calidad.

Existe una demanda de productos organicos y sostenibles ya que han
existido cambios en el estilo de vida de las personas que tienden a
consumir productos que sean socialmente responsables, organicos y que

garanticen el comercio justo.

La mayoria de productores de chocolate con cacao organico ofrecen un
producto con calidad de exportacion, procurando cumplir con todas las

certificaciones requeridas.

El producto ofrece un valor agregado debido a que brinda propiedades
unicas que no ofrecen otros chocolates en el mercado. Ademas, los
chocolates han sido disefiados con identidades de manera que los

consumidores puedan sentirse compenetrados con la marca.

El equipo de trabajo de la empresa estara conformado por personas con
capacidades y valores tanto éticos como laborales que permitan alcanzar

los objetivos de la empresa, su mision y vision.

Segun los calculos financieros el presente plan de negocios es un negocio

rentable que garantiza las inversiones de los socios y a sus trabajadores.
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11.2 RECOMENDACIONES

e Debido a que la industria de alimentos presenta oportunidades para
productos con beneficios, la empresa deberia implementar estrategias de
diversificacion y desarrollo de productos y lanzar al mercado chocolates
organicos rellenos de productos que brinden otros beneficios y productos
que se encuentren en la categoria de confiteria que contengan las

mismas propiedades de los chocolates.

e Es recomendable analizar las estrategias de marketing y ventas de la

competencia.

e La empresa deberia analizar la posibilidad de realizar una expansion

geografica dentro y fuera del pais.

e Con el fin de ganar mayor reconocimiento seria conveniente que la

empresa considere inaugurar su propio local de venta de chocolates.
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ANEXOS



ANEXO 1. Principales Compradores de Cacao Ecuatoriano y sus

elaborados

Valor Miles USD/ Valor FOB

*Datos hasta mayo del 2011
Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE)

Elaboracion: Direccion de Inteligencia Comercial e Inversiones, PRO ECUADOR

— TCPA | Participacién
ESTADOS UNIDOS 34,166.89 59.338.67 107,508.05 171,727.23 88,106.66 69,441.60 26.81% 20.82%
HOLANDA(PAISES BAJOS) 31,304,00 53,025.34 38, 140.04 68,027.19 02,2085 35,606.71 30.94%) 21 81%
ALEMANIA 33,463,010 33,304 35,484.76 15,835.50 38,844.15 2343246 3.80% 0187

MEXICO 5,155.08 26,385.34 24,024.83 52.234,77 19.493.87 129.68%)

BELGICA 20,366.36 6.979.13 17.087.97 3131908 14.776.05 34.90%)

COLOMBIA 9,138, 48 16,026.42 14,540,842 26,417.66 6,493.18 30).75%|

JAPON 22 003,44 10,434.99 1201692 13.770.37 7.043.69 -11.06%)|

790348 13,211.36 12,708.01 621843 29.62%

3018, 6,314.48 816615 49.28%

15,912.64 7,118.97 3.700,17 -23.06%s|

3.964.13 4.413.24 49.28%)
PERU 4,.953.53 1,653.47 4,526.72 2,053.40 65.55%) 1.07%
ARGENTINA [ 3,370.02 5,424 66 102507 230242 79.61% 1.16%
REINO UNIDO 1,608.62 7 125745 1,726.94 6,126.56 1,123.99 39.70% 1.45%

AUSTRALIA 105196 1,334.82 1,593.00 2.305.35 1,636,385 32.71% 0.7

VENEZUELA 2.794.00 261 316.16 420.13 2.691.02 0.34%
SINGAPUR 236,49 595,30 127.84 393,70 175.00 0.69%
BRASIL 00842 730,26 1,314.93 0.06%
INDIA 1L150.61 0.A0%
SUIZA 129.44 650.41 924,82 43.90 40.72% 0.12%
BOLIVIA 56.49 42638 321.22 150.50 61.21% 0.09%%
COREA (SUR), REPUBLICA D) 230,49 216,80 42325 199,95 36,147 0.19%
GUATEMALA 229.84 148.15 429.72 236,98 163.04 29.81% 0.15%
MALASIA 27.48 450.59 7 157.10%) 0.28%
URUGUAY 63.61 662.89 66.68 1.19% 0.02%
Demis f 1,568.36 1.240.38 1,251.46 -5.49% 0.30%



ANEXO 2. Entrevista Ingeniera Maria Alexandra Naranjo

Se denota que le llama la atencion el producto debido a que involucra
productos exdticos. Le parece un producto atractivo para las personas que les
gusta el chocolate. Y Debido a que son frutas acidas le da un mayor atractivo
al producto. Considera que no le pondria energizante, mas bien le encaminaria
a ser un chocolate especial gourmet, pero que es necesario dar a conocer las
propiedades de los productos energizantes. Considera que se deberia llamar
un chocolate que te sube el animo, te da alegria y que divierte los sentidos. Es
necesario que se dé a conocer el producto, que se haga degustacion del

chocolate para dar a conocer los sabores y propiedades.

Segun Maria Alexandra, los clientes potenciales se encuentran en lugares
donde venden dulces, en delicatessen, supermercados, autoservicios, en el
espafiol debido a que es un chocolate especial. El canal de distribucién
deberia enfocarse en tiendas especializadas, no en la tienda de barrio ya que
es un chocolate gourmet y para un deleite especial. En cuanto al mercado es
necesario darle un giro al producto que brinde caracteristicas unicas, posicionar
el sabor con los productos exdticos. Con distintos tipos de relleno, el cual debe
estar en mayor porcentaje y se podria presentar el producto en forma del
producto exotico. Ademas, dice que es importante impulsar los productos
ecuatorianos y tratar de exportar el producto. La calidad del chocolate es un
factor muy importante. El relleno debe estar en mayor porcentaje y se podria

presentar el producto en forma del producto exdtico.

La demanda de productos exdticos crece cada vez mas, sobre todo en el area
subtropical del pais. Estos productos brindan propiedades las cuales deben
ser investigadas mas a fondo ya que son un buen complemento con las

propiedades unicas del chocolate.

El muestreo del producto es importante en lugares donde se podria vender el

chocolate para saber el grado de satisfaccion de las personas y poder



mercadear el chocolate, se podrian realizar campafas con los beneficios de los
productos exoticos del Ecuador, hacer radio, publicidad en revistas de
gastronomia principalmente y auspiciar eventos de reposteria. Por ultimo,
indicd que el empaque del chocolate debe mostrar las propiedades del mismo,
ser atractivo a la vista, que muestre que un producto fresco y también se
podrian hacer empaques como regalo para que puede obsequiarse en

momentos especiales e incluso este puede exportarse.



ANEXO 3. Entrevista Chef Dimitri Hidalgo

Al Chef Dimitri Hidalgo, le parecen interesantes los productos exéticos como la
guayusa, noni, quinua, noni; pero es necesario probar temperado, buen brillo,
buen color, con manchas blancas. Excelente técnica de temperado para que el
chocolate sea de mejor calidad. Considera que la propuesta es interesante,
para dar su criterio técnico el necesita probar el producto terminado para emitir
cualquier opinion al respecto. En cuanto al relleno recomienda usar técnicas

innovadoras y vanguardistas.

Dimitri considera que el producto debe ser vendido en tiendas especializadas y
lugares donde las personas acuden a comprar productos para su salud y que el
segmento debe estar enfocado en un segmento medio, medio-alto. El
empaque debe ser vistoso y colorido, y posicionar bien la marca en la mente de

los consumidores.

El tema organico cada vez incrementa en el ecuador, y debido a que la

demanda aumenta cada vez mas el costo debe ser mayor.



ANEXO 4. Entrevista Ingeniero Mario Tapia

El Ing. Mario Tapia es socio propietario de la empresa “LEYENDA” que se
dedica a la elaboracién y comercializacion de semi — elaborados y chocolate

negro en diferentes porcentajes elaborado con cacao organico.

El chocolate siempre llamo la atencién del Ing. Mario debido a que el cacao
siempre fue un producto importante en la historia del ecuador, generador de
divisas y fue el sostén del presupuesto nacional en la época republicana.
Estaba consciente que el cacao era una materia prima que podia obtenerla
constantemente y esto se convertiria en una fortaleza en su negocio. Uno de
los retos mas grandes al que se enfrentd fue la adquisicion de la maquinaria
para realizar chocolate, afirma que la maquinaria para la elaboracion de
chocolate tiene un alto costo y es dificil conseguirla. Al iniciar su empresa no
tenia respaldo econdémico para poder acceder a un crédito bancario y no
encontraba maquinas de chocolates del tamafo adecuado para su negocio,
busco en el mercado ecuatoriano pero solamente encontré6 maquinas muy
artesanales para realizar chocolate, por este motivo con su socio construyeron
la maquinaria que necesitaban, esta maquina con la que actualmente funciona
el negocio fue elaborada en el ecuador con acero inoxidable, el costo de
construccion de la maquinaria fue la cuarta parte de lo que les costaria
importar. El Ing. Mario Tapia recomienda adquirir maquinaria extranjera
cuando la empresa desee incrementar volumenes de produccion y tener

eficiencia técnica.

El siguiente obstaculo al que se enfrentd fue la obtencion de la materia prima,
necesitaba materia prima de calidad y de caracteristicas técnicas adecuadas,
era necesario conocer sobre el cacao, las variedades y el proceso, por esta
razon decidié vivir en el campo con los agricultores durante 3 afos para
entender el conocimiento de los campesinos acerca del cacao, entender las
etapas de la materia prima desde la cosecha hasta que llega a la primera

maquinaria. Durante este proceso aprendié que hay dos calidades de cacao



dentro de las cuales se encuentran otros subgrupos, estas dos calidades son el
CCNy el cacao fino de aroma, en este ultimo el pais es un competidor mundial

muy fuerte debido a la calidad unica.

Durante la elaboracion de chocolate se debe ver la calidad de todos los
productos que interviene en el proceso. Las pruebas de los primeros
chocolates que fabricaron no resultaron de la calidad y sabor que el
consumidor deseaba. Hubo una etapa de mejoramiento del producto en el cual
se examinaron todos los procesos que intervenian para la elaboracién del
producto terminado y encontraron problemas como el sabor y caracteristicas
propias del chocolate que no permitia que sea utilizado con otros elementos de
reposteria. El Ing. Mario siempre quiso que su chocolate sea utilizado en
procesos industriales. La empresa empezd a producir el primer lote de
chocolate hace 3 anos actualmente sus principales consumidores son hoteles
en la ciudad de quito que compran semi elaborados para reposteria. El
chocolate “LEYENDA” actualmente esta siendo exportado a Colombia en
donde ha tenido gran aceptaciéon y se exportara a Canada, Estados Unidos y

Japon.



ANEXO 5. Entrevista ECOFINSA

Ecofinsa es una empresa ecuatoriana que se dedica a la comercializacion y
exportacion de productos ecuatorianos de alta calidad para mercados
internacionales. EIl Ing. Froilan Criollo nos comenté que Ecofinsa posee un
cultivo destinado para satisfacer la gran demanda de los paises extranjeros y
cuentan con otros productores asociados que se encargan de abastecer
pequefios volumenes de compra nacional de pitahaya. Dependiendo del
Requerimiento que tengan las empresas y la frecuencia de compra se

direccionan a los clientes a distintos proveedores.

Es una empresa que tiene experiencia en la exportacion de frutas como:
tomate de arbol, pitahaya, maracuya, granadilla, naranjilla, uvilla y guanabana.
Para ingresas a mercados europeos todas las frutan deben cumplir con
estdndares de exportacion, requisitos Fito-sanitarios y autorizaciones de
plaguicidas e insecticidas, motivo por el cual Ecofinsa tiene una ventaja de

calidad sobre el resto de productores locales.

La pitahaya es una fruta de produccion estacionaria y se da en ciertos meses
del afio es decir su produccion no es permanente. A pesar de este factor
Ecofinsa ofrece produccion permanente durante todo el afio, convirtiéndolos en
los pioneros en la distribucion nacional de produccion de pitahaya. La politica
de crédito que utilizan es contra entrega y las politicas de pago con las que

trabajan son: cheque, transferencia bancaria o depdsito.

El tiempo de entrega de los pedidos en promedio es de 3 a 4 dias y depende
de los dias de cosecha y del grado de maduracion de la fruta. Los grados de
maduracion de la pitahaya para el mercado extranjero y nacional son diferentes
debido al tiempo de transito internacional y requerimientos que piden en paises
del exterior. Ecofinsa tiene cultivos por el noroccidente en puerto quito y otros

se encuentran en el puyo.



ANEXO 6. Entrevista UNOCACE

Segun el presidente de la organizacion UNOCACE, actualmente solo se
encuentran produciendo cacao fino de aroma con certificacién organica y
comercio justo. La produccién anual es de 1200 toneladas y afirma que en afio
2015 va a tener un incremento en la produccion de entre 20% a 25% y que en

lo que va del afio ya tiene el 70% de la cosecha vendida.

En cuanto a las cantidades de pedido minimo y maximo comenta que no
requiere de ello sino que se adapta a los requerimientos de sus clientes.
Dependiendo de la produccion de cosecha, UNOCACE semanalmente acopia
alrededor de 500 a 700 quintales por lo que es necesario programar los
pedidos con anticipacién de entre 8 a 15 dias. Menciona que también es
conveniente que el cliente programa fechas y cantidades de pedido para no
tener inconvenientes con la entrega de la materia prima. Para exportaciéon
trabajan con sacos de 69 kg y que las cantidades por saco dependen de cada

cliente pero que aproximadamente estan entre 30, 40, 50 y 69 kg.

Las politicas de pago y crédito varian con relacion a los clientes. Considera
que si se trata de clientes nuevos prefiere trabajar con el pago contra entrega
para evitar problemas y que una vez que existan relaciones de confianza con
los clientes se pueden realizar financiamientos de cosecha. Explica que los
clientes pueden hacer pedidos para un tiempo determinado y en determinadas
cantidades y que a partir de ahi se haria un contrato con el financiamiento
adecuado con el fin de tener capital de compra de cacao y que los

desembolsos se harian directamente con las instituciones financieras del pais.

Por ultimo comenta que en la organizacion siempre tratan de cumplir con los
programas establecidos con los clientes de manera que el nivel de confianza
siempre el mejor, es por esto que trabajan con clientes importantes dentro de la

industria.



ANEXO 7. Entrevista Fiorella Suarez

Fiorella Suarez tiene 23 afios, es estudiante y se considera una amante del
chocolate. Cree que el chocolate es un dulce sumamente delicioso y hoy en
dia todas las personas consumen chocolate o los derivados del cacao.
Reconoce que la calidad del cacao en Ecuador es muy buena lo que ha

permitido una variedad de productos calidad derivados del cacao.

La entrevistada consume chocolate todos los dias de la semana, y reconoce
que el chocolate tiene beneficios pero en exceso puede llegar a ser perjudicial
para la salud. La razon por la que consume chocolate es el sabor, porque le
gustan las golosinas y por qué el chocolate brinda energia. Afirma que en
ciertas ocasiones planifica su compra pero en otras ocasiones lo hace por
impulso. La marca de chocolate que consume es JET y consume siempre la

presentacion mediana.

Acerca del chocolate organico nunca lo ha probado pero si ha escuchado
hablar acerca de él, considera que la caracteristica mas importante cuando
compra chocolate es el sabor y la menos importante es la procedencia del
cacao. No le gustan todos los chocolates con rellenos, le gusta consumir solo
chocolates con rellenos de ciertos sabores. Fiorella afirmé que le gustaria
consumir chocolate relleno de pitahaya y prefiere los chocolates con azucar.
Ella compra chocolates en los supermercados y cree es importante la

reputaciéon de la marca del chocolate cuando adquiere chocolate.



ANEXO 8. Entrevista José Luis Pineiros

El docente de la Universidad de las Américas considera que es necesario
realizar un analisis de mercado para entender las preferencias del consumidor
y conocer la calidad de chocolate que prefieren, a qué precio y si el consumidor
desea chocolate con azucar. Le resulta atractiva la idea de negocio ya que el
chocolate organico no tiene quimicos, ni aditivos y tiene beneficios para la
salud por este motivo cree que deberia dirigirse a un segmento alto que le
interesa cuidar su salud. El producto se deberia comercializar en Supermaxi y

se debe dar importancia a la presentacion del producto.

Segun José Luis, las empresas productoras de chocolates siempre estan
innovando las presentaciones, sabores y fusionando el chocolate con distintos
productos para diversificar. Considera que ofrecer chocolate relleno de
productos exoéticos que brinden energia es una ventaja ya que evitara que el

consumidor se canse del chocolate.

El chocolate favorito de José Luis es Ferrero Rocher porque es un chocolate de
excelente sabor, pero también consume chocolates Snickers, M&M.
Personalmente prefiere rellenos pastosos que rellenos duros o liquidos, el
problema con los rellenos liquidos es que se derraman, en cambio el relleno
pastoso hace que perdure el sabor y lo aprecia mas. Compra chocolates toda
semana pero no de la misma marca siempre ya que se cansa de los sabores

de chocolate por eso considera que es necesario diversificar el producto.



ANEXO 9. Entrevista extranjeros

John y Sandra Frangois son dos amables y carismaticos turistas de Francia
que desde el mes de diciembre del 2014 llegaron al Ecuador entusiasmados
por conocer los diferentes destinos turisticos y gastronomia del pais. Son una
pareja de recién casados que disfruta del chocolate. Una de las principales
propiedades del chocolate que conocen es que es un gran antidoto para la

depresion.

Les gusta mucho el chocolate negro y con leche, ademas de variaciones como
chocolate con café. En su estadia por el Ecuador recientemente visitaron
Mindo y degustaron un plato de pollo con chocolate que les parecié muy rico y
diferente. Comentan que les gusta buscar nuevas experiencias de sabor y que
prefieren productos organicos. No conocen los productos como la pitahaya,
borojo y guayusa pero de igual manera estarian dispuestos a probar chocolates
rellenos de estos productos. Consideran que la calidad del chocolate del
Ecuador es muy buena y que ya habian comprado chocolates y suvenires para

regalar a sus familiares.

Las marcas favoritas de estos turistas son Lindt, Nestlé y algunas marcas no
tan reconocidas de pequefos productores de Ecuador y otros paises que

tienen certificaciones de comercio justo.

La frecuencia de consumo de chocolate y cantidad en gramos no es la misma
para los dos, John consumo chocolate todos los dias mientras que su esposa
lo hace una vez a la semana. John puede consumir grandes cantidades de
chocolate y Sandra tan solo consume 20g. Y por ultimo consumen chocolate

por el sabor, por placer, por la rutina y para utilizarlo en reposteria.



ANEXO 10. Entrevista Geovanny Grefa

Expresa que “Kallari” es una palabra del quechua que significa “empezar”, pero
también tiene otra connotacidon que es rescatar los valores culturales
ancestrales de la gente indigena. Considera que el consumo de chocolate
organico en el Ecuador no esta potencializado por la falta de cultura de
consumir chocolate organico, a pesar de esto los ultimos 3 afos se ha
observado que ya existe consumo e interés por el producto organico y por el
chocolate organico, ademas considera que si existen barreras altas para entrar
en la industria del chocolate y estas barreras son muchas, entre algunas de
esta barreras estan los permisos, registros sanitarios, falta de apoyo por parte
del estado y gran cantidad de requerimientos para lanzar al mercado nuevos
productos de chocolate. Geovanny esta convencido que como pais productor
de cacao pero sobretodo al ser el primer pais que provee cacao fino de aroma,
la produccion de chocolate en ecuador tiene fuetes bases para fomentar,
producir y ser los unicos gestores del cacao y chocolate organico a nivel

mundial.

Acerca de la competencia internacional y los efectos que esta competencia
tiene en la industria local opina que la competencia es desleal porque dentro
del Ecuador no hay el apoyo necesario, ultimamente se esta hablando mucho
del cambio de la matriz productiva pero hay pequehas organizaciones que
estan dedicadas a la produccion del cacao y ultimamente a la industrializacion
de chocolate y cacao, pero en el ecuador existe mucho retraso por la falta de
apoyo y gente tecnificada para poder competir a nivel internacional. Considera
que para el cliente Ecuatoriano es importante la calidad del chocolate, por eso
Kallari esta comprometido a garantizar un producto de calidad generando
politicas de seguridad alimentarias que sean reales, ya que debido a la
semaforizacion de los productos los productores organicos se ven afectados
por este tipo de politicas, debido a que no estan bien definidas cuales son las
maneras de como clasificar al tipo de producto solamente se ha generalizado

por ejemplo Kallari provee un producto organico pero existen ocasiones que no



se alcanzan cifras y por este motivo los productos de Kallari son catalogados
dentro de los productos altos en grasa y azucar cuando la realidad es otra la

realidad.

Afirma que como proveedores y gestores del mejor cacao y chocolate para el
ecuatoriano si es importante la calidad, se puede decir que a nivel internacional
es mas importante la calidad mas no la cantidad del producto. Acerca de la
percepcion de la calidad de chocolate que se produce en el ecuador considera
que, hay pocas empresas que tiene un producto de alta calidad mientras otras

empresas se manejan por marketing, etiquetas, publicidad y logotipos.

La maquinaria que se utiliza para la elaboracion de los chocolates considera
que si es un factor limitante para ingresara a la industria, Kallari actualmente se
encuentra en proceso de construccién de una fabrica y el estado por parte del
consejo provincial ayudo con la realizacion de una consultoria que arrojo una
cantidad de dinero sumamente alta que como pequenos productores no estan
en capacidad de cubrir, tampoco existe la ayuda suficiente por parte del estado

para gestionar un préstamo.

Cree que uno de los chocolates que tienen mayor calidad en el mercado es
Kallari, ademas que el precio si es un factor limitante al momento de adquirir
chocolate organico ya que la falta de cultura y conocimiento acerca del
producto y la calidad hace que el ecuatoriano muchas veces elija lo mas
barato. Afirma que los actores mas importantes en la industria del chocolate
son Kallari, Pacari, Hoja verde y Republica del cacao. Considera que Kallari al
ser una pequena organizacion y tener un factor econémico limitante es dificil
estar en ferias y eventos a nivel nacional e internacional por este motivo su
participacion es pequefia, en cambio empresas como Pacari y Republica del

cacao son las que tienen mayor participacion del mercado.



ANEXO 11. Entrevista Carolina Yépez

Para Carolina los actores principales en la industria de elaboracién de
chocolate son los finqueros que cultivan el cacao, las fabricas que elaboran los

chocolates, los vendedores, clientes y demas intermediarios.

La participacion de Republica del Cacao es bastante alta debido a la acogida
que tiene dentro del pais, ya que es una empresa que utiliza cacao fino de
aroma que es la mejor calidad de cacao que se puede encontrar, sus
empaques y presentaciones son atractivas y que se preocupa por realizar
procesos que aseguren la calidad y sabor de sus chocolates. Menciona que es
una de las empresas pioneras en mantener la trazabilidad en los procesos y
que ademas proporciona a sus clientes suficiente informacioén con respecto a la
empresa para que los clientes se sientan confiados sobre los chocolates que

elabora la empresa y se genere una fidelidad a la marca.

El consumo de chocolate organico en el Ecuador actualmente esta
evolucionando, los ecuatorianos estan aprendiendo a consumir este producto
ya que existe mayor informacién y cada vez el cacao ecuatoriano es
reconocido a nivel mundial por su calidad y sabor y eso es algo que se esta

valorando mucho.

Considera que no hay barreras para entrar a la industria ya que el Ecuador es
el principal productor de cacao fino de aroma a nivel mundial y que solo es
necesario iniciativa y liderazgo. Ademas, menciona que existen muchas
empresas que elaboran chocolates con cacao nacional de excelente calidad y
que por ese motivo la gente de afuera aprecia mucho el chocolate ecuatoriano.
Con respecto a la maquinaria considera que no existen limitantes para la
elaboracion del chocolate ya que en caso de no contar con el capital necesario
para la adquisicién de la misma, es posible realizar procesos artesanales de
elaboracion de chocolate. Existen muchas marcas con excelente calidad en el

mercado y que ofrecen variedad de sabores y presentaciones, es por ello que



piensa que todas las marcas que utilizan el cacao de calidad arriba nacional

son reconocidas.

Carolina considera que la competencia se encuentra dentro de Sudamérica, ya
que hay otros paises como Brasil y Venezuela que tienen un cacao de calidad
y que Ecuador se encuentra en ventaja con paises europeos que elaboran
chocolate ya que en el pais es donde se cultiva el cacao de mejor calidad que

ellos requieren para elaborar sus chocolates.

La calidad es muy importante la cual va de la mano con el sabor del chocolate.
Republica del Cacao se preocupa por explicar a los clientes cada uno de los
procesos de elaboracion del chocolate para conseguir dicha calidad. Por
ultimo, cree que el precio no es un factor determinante al momento de la
compra, es por esto que es necesario dar a conocer a los clientes la calidad de
los chocolates, los procesos de elaboracién, certificaciones, origen del cacao y

demas para que se llegue a valorar dichos procesos.



ANEXO 12. Entrevista CHOCOLATE SHOP

Pacari es considerada como la marca mas reconocida debido a la innovacion
en cuanto a sabores y combinaciones de frutas, hierbas y demas. Gracias a su
innovacién es una marca reconocida tanto nacional como internacionalmente.
Segun Jorge las marcas mas accesibles en la percha son Bios, Chocolateka,

sin embargo afirma que en la tienda se trata de ofrecer un chocolate de calidad.

En base a su experiencia en la industria, el considera que para que las marcas
tengan una mayor exhibicion en percha deben elaborar estrategias de
marketing, considera que es importante darse a conocer como marca y lograr
un mayor crecimiento. Mediante el marketing y publicidad y presentacion del
producto se logra tener un mayor reconocimiento y un lugar especial y hasta

mucho mas grande en percha, aunque se requiere de mayor inversion.

La cantidad promedio de chocolates que compra una persona en sus tiendas
es aproximadamente de 3 chocolates. Uno de los objetivos de su local es el de
brindar gran variedad de chocolates para lograr incrementar la recurrencia de
los clientes. Comenta que existen clientes especialmente extranjeros que
acuden diariamente a su tienda y que en ocasiones compran hasta 20 barras

de chocolate.

En cuanto a las marcas de chocolate organico mas vendidas, menciona a
Republica del Cacao que es una marca que tiene certificaciones organicas
tanto americanas como europeas y Pacari que es la marca con mayor numero
de certificaciones y reconocimientos a nivel internacional y nacional. Las
marcas mas reconocidas venden aproximadamente 3000 ddlares mensuales.
Pacari es una de las mencionadas con un promedio de ventas mensual de
2000 ddlares solo en una tienda. Barras de 50g y 100g son las presentaciones

de chocolate organico que mas se compran en el local.



Se le preguntd acerca de la politica de crédito con la que trabaja e informd que
en pedidos nuevos el pago es inmediato, y a partir del segundo pedido el
crédito es de 15, 30 y hasta 45 dias. La frecuencia de compra es de
aproximadamente una vez al mes, de acuerdo al promedio mensual de ventas

se realiza el pedido.

Acerca de la tendencia de consumo de chocolate organico, indica que es mas
de clientes extranjeros ya que en el Ecuador esta tendencia no esta muy

desarrollada.



ANEXO 13. Participantes del Grupo de Enfoque

Daniel Chuguimarca, 28 anos

sEgresado de Ingenieria en Negocios Internacionales en la Universidac de las
Ameéricas, trabaja en Energizer

*Hoobies: Compartir con sus amigos

~

Christian Salazar, 24 anos

sLgresado de Ingenieria en Negocios Internacionales en la Universidac de las
Ameéricas, trabaja en Tame
*Hoobies: Trabajar en la tesis

Valeria Silva, 23 anos

eEgresada de la Universidad Tecnologica Equinoccial (UTE)
eHoobies: disfrutar de su tiempo libre

~

Paula Silva, 20 afios

sEstudiante de quinto semestre de Publicidad en la Universidad Tecnologica
Equinoccial
sHoobies: Estudizr

Kimberlay Villamarin, 20 afios

sEstudiante de quinto semestre de Ingenieria en Negocias Internacionales en
la Universidad de las Américas

*Hoobies: Salir con sus amigos

~

Marco Barahona, 25 afos

sLpresado de Ingenieria en Negocios Internacionales en la Universidad de las
Ameéricas, trabaja en Novartis
sHoobies: Jugar videojuegos

Andres Ruiz, 19 afios

eEstudiante de primer semestre de Hospitalidad y Turismo en la Universidad
de las Ameéricas

*Hobbies: Salir can sus amigos

~

MiiEbRDAR

Susan Maldonado, 17 aios

sEstudiante de primer semestre de Hospitalidad y Turismo en la Universidad
de'as Américas
*Hoobies: Estudier




ANEXO 14. Formato de la Encuesta

Nombre:
Edad:

Género: M |:| F |:|

Somos estudiantes de la UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS (UDLA) y estamos
realizando un estudio para determinar la viabilidad de producir y comercializar
chocolates organicos rellenos de productos exéticos energizantes. Esta
encuesta tiene como objetivo determinar los gustos, preferencias y frecuencia
de consumo del chocolate de los ecuatorianos residentes en la ciudad de Quito.

Por favor conteste la siguiente encuesta que tomara 10 minutos de su tiempo.
Toda la informacion que usted proporcione sera utilizada unicamente con fines

académicos.

Numero de la encuesta

1. ¢Consume usted chocolate? Marque X

|:| Sl Continde con la siguiente pregunta

|:| No Muchas gracias y termina.

2. ;Por qué consume chocolate?

Gusto por las golosinas Propiedades del chocolate para la salud Brinda energia
|:| Por ansiedad |:| Por el sabor |:| Por placer

3. Cuando compra chocolate, lo hace por:

|:| Impulso |:| Compra planificada |:| Otro:




4. ;Qué marca de chocolate consume con frecuencia y de cuantos gramos?

MARCAS

|:| Hershey’s |:| Snickers |:| Ferrero Rocher |:| M&Ms

1 milky way [] Pacari Ll Kallari [ ] Hoja Verde

Otra:

GRAMOS

|:| Menos de 70gr |:| Entre 70gry 180gr |:| Mas de 180 gr
5. ¢Cuantos chocolates consume a la semana y con qué frecuencia?

CANTIDAD DE CHOCOLATES

|:| 1 a 2 chocolates |:| 3 a 4chocolates |:| 5 a 6 chocolates
|:| Mas de 6 chocolates

FRECUENCIA DE CONSUMO

|:| Todos los dias |:| Cada 3 dias |:| Cada 7 dias |:|

|:| Cada quince dias |:| Cada mes

6. ¢ Consume chocolate organico?

|:| Si |:| No |:| No conoce

7. Enumere del 1 al 7, siendo 1 “Muy Importante” y 7 “Nada Importante”. ¢;Qué
caracteristicas de producto considera importantes antes de comprar su

chocolate preferido?

o Marca |:|
[ ]

o Valor nutricional



o Precio
o Sabor
o Empaque

o Procedencia Cacao

HRNRERNRE

o Relleno

8. /Qué tipo de chocolate prefiere?

|:| Chocolate negro |:| Chocolate con leche |:| Chocolate blanco

9. ¢ Estaria dispuesto a consumir chocolate con relleno?

o Si Continte con el cuadro |:|

o No I:I

SABORES DE RELLENO

|:| Noni |:| Guayusa |:| Borojo |:| Pitahaya
|:| Quinoa

TIPO DE RELLENO
|:| Liquido |:| Gelatinoso |:| Pastoso |:| Sdlido
ENDULZANTE

|:| Con Azucar |:| Sin Azucar

10. ¢;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una caja de 200gr con 16 chocolates

organicos con 4 rellenos de productos que brinden energia natural?

|:| Entre 8% - 10$ |:| Entre 10$ - 15$ |:| Entre 15% - 20
[ ] Masde20$



11. En general, ;qué tanta influencia tiene la reputacion de la marca de

chocolate al momento de adquirirlo?

|:| Demasiada |:| Mucha |:| Poca |:| Nada

12. ;Cual de los siguientes es su lugar de compra de chocolate preferido?
|:| Supermaxi, Megamaxi Duty free |:| Boutique de chocolate tienda de barrio

|:| Minimarket de gasolinera |:| Otro:

13. ¢Dénde le gustaria adquirir este producto?

|:| Supermercados |:| Tiendas especializas (boutiques de chocolate, Duty

Free, etc.)

|:| Internet. |:| Otro:

14. Comparte su chocolate

[ 1 si [ 1 No

Si su respuesta es Sl ;Con quien comparte su chocolate?

15. Si el chocolate estuviera en promocién con otro producto ¢Con qué otro

producto le gustaria acompanarlo?

|:| Bebidas |:| Frutos secos |:| Frutas



ANEXO 15. Resultados de las preguntas de la encuesta

Pregunta 2: ;Por qué consume chocolate?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Gusto por las golosinas 144 37.7 38.3 38.3
Propiedades del chocolate
64 16.8 17.0 55.3
para la salud
Brinda Energia 24 6.3 6.4 61.7
Por ansiedad 16 4.2 4.3 66.0
Por el Sabor 78 20.4 20.7 86.7
Por placer 50 13.1 13.3 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

W Brinda Energia
B Por ansiedad

W Por el Sabor

13%

21%
4%
7%

B Gusto por las golosinas

38%

17%

Por que consume Chocolate

B Propiedades del chocolate para la salud




Pregunta 3: ; Cuando compra chocolate, lo hace por?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

Impulso 219 57.3 58.2 58.2
Compra Planificada 157 41.1 41.8 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

lo hace por

B Impulso

m Compra Planificada

Cuando compra chocolate,




Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es la MARCA antes de

comprar su chocolate preferido?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Extremadamente
16 4.2 4.3 4.3
importante
Muy importante 54 141 14.4 18.6
Importante 41 10.7 10.9 29.5
Mas o Menos importante 116 304 30.9 60.4
Semi Importante 46 12.0 12.2 72.6
Poco importante 52 13.6 13.8 86.4
Nada importante 51 134 13.6 100.0
Total 376 98.4 100.0

Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Importanciade la marcade
chocolate

B Extremadamente importante B Muy importante
m Importante m Mas o Menos importante
B Semilmportante Pocoimportante
Nadaimportante
14% 4% 14%

L % 11%
(1]

12%

31%




Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es la VALOR
NUTRICIONAL antes de comprar su chocolate preferido?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado

Extremadamente
mportante 14 3.7 3.7 3.7
Muy importante 13 3.4 3.5 7.2
Importante 131 34.3 34.8 42.0
Mas o Menos importante 35 9.2 9.3 51.3
Semi Importante 51 134 13.6 64.9
Poco importante 74 194 19.7 84.6
Nada importante 58 15.2 154 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

M Importante

B Semilmportante

Nadaimportante

15%

20%

14%

7

Importancia del Valor Nutricional

Bl Extremadamente importante B Muy importante

B Mas o Menos importante

Pocoimportante

4% _39%

9%




Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es la PRECIO antes de

comprar su chocolate preferido?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Extremadamente
25 6.5 6.6 6.6

importante
Muy importante 32 8.4 8.5 15.2
Importante 44 11.5 11.7 26.9
Mas o Menos importante 61 16.0 16.2 43.1
Semi Importante 71 18.6 18.9 62.0
Poco importante 22 5.8 59 67.8
Nada importante 121 31.7 32.2 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Importancia del Precio

W Extremadamente importante B Muy importante
M Importante M Mas o Menos importante
B Semilmportante Pocoimportante

Nadaimportante

32%

19%




Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es la SABOR antes de

comprar su chocolate preferido?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Extremadamente
230 60.2 61.2 61.2
importante
Muy importante 33 8.6 8.8 69.9
Importante 11 2.9 2.9 72.9
Mas o Menos importante 46 12.0 12.2 85.1
Semi Importante 7 1.8 1.9 87.0
Poco importante 17 4.5 4.5 91.5
Nada importante 32 8.4 8.5 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

M Importante
B Semilmportante

Nadaimportante

2%
12%\

3% %
9%

59, 8%

W Extremadamente importante B Muy importante

Pocoimportante

61%

Importancia del Sabor

B Mas o Menos importante




Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es la EMPAQUE antes de

comprar su chocolate preferido?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Extremadamente
12 3.1 3.2 3.2

importante
Muy importante 116 30.4 30.9 34.0
Importante 78 20.4 20.7 54.8
Mas o Menos importante 38 9.9 10.1 64.9
Semi Importante 35 9.2 9.3 74.2
Poco importante 59 154 15.7 89.9
Nada importante 38 9.9 10.1 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Importancia del Empaque

B Extremadamente importante B Muy importante
M Importante B Mas o Menos importante
W Semilmportante m Pocoimportante
Nadaimportante

10% 3%

>

0,
10% 21%




Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es la PROCEDENCIA DE

CACAO antes de comprar su chocolate preferido?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Extremadamente
58 15.2 15.4 15.4
importante
Muy importante 72 18.8 19.1 34.6
Importante 15 3.9 4.0 38.6
Mas o Menos importante 33 8.6 8.8 47.3
Semi Importante 99 25.9 26.3 73.7
Poco importante 54 14.1 14.4 88.0
Nada importante 45 11.8 12.0 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Importanciade la Procedencia
del Cacao

M Extremadamente importante B Muy importante

m Importante m Mas o Menos importante

W SemiImportante Pocoimportante
Nadaimportante

12%  16%

14% '
ng%

26% gy 4%




Pregunta 7: ;Qué tan importante es para usted es la RELLENO antes de

comprar su chocolate preferido?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Extremadamente
23 6.0 6.1 6.1
importante
Muy importante 75 19.6 19.9 26.1
Importante 56 14.7 14.9 41.0
Mas o Menos importante 45 11.8 12.0 52.9
Semi Importante 67 17.5 17.8 70.7
Poco importante 83 21.7 221 92.8
Nada importante 27 71 7.2 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Importancia del Relleno

W Extremadamente importante B Muy importante
M Importante B Mas o Menos importante
H Semilmportante Pocoimportante

Nadaimportante

7% 6%

22% " 20%
a€)V..

18%
12%




Pregunta 11: En general, ;qué tanta influencia tiene la reputacion de la

marca de chocolate al momento de adquirirlo?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

Demasiada 165 43.2 43.9 43.9
Mucha 140 36.6 37.2 81.1
Poca 71 18.6 18.9 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Influencia de la Reputacidén de la
Marca

W Demasiada M Mucha Poca

19%

|




Pregunta 4: ; Qué marca de chocolate consume con frecuencia?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

Hershey’s 98 25.7 26.1 26.1
Snickers 66 17.3 17.6 43.6
Ferrero Rocher 57 14.9 15.2 58.8
M&Ms 20 5.2 5.3 64.1
Milky Way 18 4.7 4.8 68.9
Pacari 60 15.7 16.0 84.8
Kallari 18 4.7 4.8 89.6
Hoja verde 39 10.2 10.4 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Marca de Chocolate consume
con frecuencia

H Hershey's M Snickers M Ferrero Rocher
mM&Ms m Milky Way Pacari
Kallari Hoja verde

10%

5% .25%
16%

Wy/ V..
5% 15%




Pregunta 4: ; Cuantos gramos de su chocolate favorito consume?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

Menos de 70gr 179 46.9 47.6 47.6
Entre 70gr y 180gr 194 50.8 51.6 99.2
Mas de 180gr 3 8 8 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Gramos de consumo de su
marca favorita de chocolate

M Entre 70gry 180gr Mas de 180gr

1

mMenos de 70gr

%




Pregunta 8: ; Qué tipo de chocolate prefiere?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado

Chocolate Negro 251 65.7 66.8 66.8
Chocolate con Leche 101 26.4 26.9 93.6
Chocolate Blanco 24 6.3 6.4 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Que tipo de chocolate
prefiere

M Chocolate Negro B Chocolate con Leche m Chocolate Blanco

6%

27%‘

67%




Pregunta 9: ; Qué sabores de relleno preferiria?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Noni 20 5.2 5.6 5.6
Guayusa 120 314 33.8 394
Borojo 83 21.7 234 62.8
Pitahaya 122 31.9 344 97.2
Quinoa 10 2.6 2.8 100.0
Total 355 92.9 100.0
Perdidos Sistema 27 7.1
Total 382 100.0
Que sabor de relleno
prefiere
ENoni M Guayusa Borojé6 M Pitahaya mMAQuinoa

3% 6%

¢

23

%




Pregunta 9: ; Qué tipo de relleno preferiria?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

Liquido 83 21.7 234 23.4
Gelatinoso 49 12.8 13.8 37.2
Pastoso 191 50.0 53.8 91.0
Solido 32 8.4 9.0 100.0
Total 355 92.9 100.0
Perdidos Sistema 27 71
Total 382 100.0

Tipo de relleno que

prefiere

Eliquido M Gelatinoso

9%

Pastoso M Solido

23%

AL

54%

W%




Pregunta 9: ;Le gustaria consumir el chocolate relleno con endulzante?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

Si 139 36.4 39.2 39.2
No 216 56.5 60.8 100.0
Total 355 92.9 100.0
Perdidos Sistema 27 71
Total 382 100.0

Le gustaria consumir
chocolaterelleno con
endulzante

HESi EmNo

39%
61%




Pregunta 14: Comparte su chocolate

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Si 304 79.6 80.9 80.9
No 72 18.8 19.1 100.0
Total 376 98.4 100.0

Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Comparte su chocolate

ESi ENo

-




Pregunta 14: ;Con quien comparte su chocolate?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

Amigos 153 40.1 50.3 50.3
Familia 95 24.9 31.3 81.6
Pareja 46 12.0 15.1 96.7
Hijos 10 2.6 3.3 100.0
Total 304 79.6 100.0
Perdidos Sistema 78 204
Total 382 100.0

Con quien comparte su
chocolate

B Amigos MFamilia Pareja MHijos

3%
15%

. .51%
31%




Pregunta 15: Si el chocolate estuviera en promocion con otro producto

¢Con qué otro producto le gustaria acompanarlo?

. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje

valido acumulado
Bebidas 131 343 34.8 34.8
Frutos Secos 161 421 42.8 7.7
Frutas 84 22.0 22.3 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Otros productos con los que
le gustaria comprar el
chocolate

W Bebidas M Frutos Secos Frutas

5

43%

22%




Pregunta 5: ; Cuantos chocolates consume a la semana?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

1 a 2 chocolates 201 52.6 53.5 53.5
3 a 4 chocolates 169 44.2 44 .9 98.4
5 a 6 chocolates 2 5 5 98.9
Mas de 6 chocolates 4 1.0 1.1 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Cantidad de chocolates que
consume a la semana

1% 1%

W 1a 2 chocolates

M 3 a 4 chocolates

5a 6 chocolates

W Mas de 6 chocolates




Pregunta 5: ;Con que frecuencia consume chocolate?

quince dias
13%

los dias

Caca 3 dias
42%

Cada 7 dias
22%

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Todos los dias 57 14.9 15.2 15.2
Cada 3 dias 158 414 42.0 57.2
Cada 7 dias 81 21.2 21.5 78.7
Cada quince dias 49 12.8 13.0 91.8
Cada mes 31 8.1 8.2 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0
Cada
mes Frecuencia de consumo de
o chocolate
Cada Todos




Pregunta 6: ; Consume chocolate organico?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Si 250 65.4 66.5 66.5
No 68 17.8 18.1 84.6
No conoce 58 15.2 15.4 100.0
Total 376 98.4 100.0

Perdidos  Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Consumo de chocolate

organico

ESi ENo

15%

No conoce

18% ’
67%




Pregunta 9: ; Estaria dispuesto a consumir chocolate con relleno?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

Si 354 92.7 94 .1 94 .1
No 22 5.8 5.9 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

ESi ENo

6%

\

Estaria dispuesto a consumir
chocolate relleno




Pregunta 10: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una caja de 200gr con

16 chocolates organicos con 4 rellenos de productos que brinden energia

natural?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado

Entre 8% - 10$ 172 45.0 48.5 48.5
Entre 10$ - 15$ 176 46.1 49.6 98.0
Entre 15$ - 20$ 7 1.8 2.0 100.0
Total 355 92.9 100.0
Perdidos Sistema 27 7.1
Total 382 100.0

Cuanto estaria dispuesto a pagar
por una caja de 200gr con 16
chocolates organicos rellenos

MEntre8S-105 MEntre 105 - 155 Entre 155 - 20S
%

2
50% ‘ .48%




Pregunta 12: ;Cual de los siguientes es su lugar de compra de chocolate

preferido?

Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado

Supermaxi 251 65.7 66.8 66.8
Duty Free 17 4.5 4.5 71.3
Boutique de Chocolate 55 14.4 14.6 85.9
Tienda de Barrio 35 9.2 9.3 95.2
Minimarket de Gasolinera 18 4.7 4.8 100.0
Total 376 98.4 100.0
Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Lugar de compra de su chocolate
favorito

M Supermaxi W Duty Free

Boutique de Chocolate  mTienda de Barrio

B Minimarket de Gasolinera

0,
9%5/0

15% “

v

4% 67%




Pregunta 13: ;Doénde le gustaria adquirir este producto?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Supermercado 289 75.7 76.9 76.9
Tiendas Especializadas 85 22.3 22.6 99.5
Tienda de Barrio 2 5 5 100.0
Total 376 98.4 100.0

Perdidos Sistema 6 1.6
Total 382 100.0

Lugar donde le gustaria
adquirir el producto

W Supermercado E Tiendas Especializadas
Tienda de Barrio

0%

23% l




ANEXO 16. Tabla de Segmentacion Geografica por Parroquias

SEGMENTACION GEOGRAFICA POR PARROQUIAS

Denominacién Habitantes Parroquia Habitantes
El condado 86,094
La Delicia 341,125
Ponceano 54,052
Mariscal sucre 12,976
IAaquito 42,397
Eugenio Espejo 388,708
Jipijapa 42,251
Kennedy 69,484
Tumbaco 81,407 Cumbaya 31,463
Los Chillos 167,164 San Rafael 3,686
TOTAL HABITANTES 342,403




ANEXO 17.

Proforma cacao fino de aroma con certificacion organicay

Fair Trade UNOCACE

UNOCACE

UNION DE ORGANIZACIONES CAMPESINAS CACAOTERAS
Recinto El Deseo Km 30 autopista Duran Boliche - Milagro

Tel. celular 593 994 160229

e-mail info@unocace.com; freddy.cabello@unocace.com

RUC: 0991500782001
Yaguachi - Ecuador

FACTURA PROFORMA
CLIENTE: ARPAY S.A.
RUC:
DIRECCCION: CALDERON - QUITO
CONTACTO: PAULINA PATINO
FECHA: viernes, 9 de enero de 15
CANTIDAD DESCRIPCION u::(:::?o TOTAL
7,00 |QQ. DE CACAO EN GRANO ]
CON CERTIFICACION ORGANICA CE/NOP/ -
RNPOAE Y FAIRTRADE EXW 102,00 714,00
Costo de envio 23,00 161,00
SUBTOTAL $ 875,00
TOTAL GRAVADO IVA TARIFA 0% 875,00
TOTAL GRAVADO IVA TARIFA 12% -
IVA -
TOTAL A PAGAR $ 875,00

LOS PAGOS REALIZARLO A TRAVES DE:

Banco:

Banco del Pichincha

Tipo de Cuenta: Corriente
Numero de Cuenta: 3395658004
Beneficiario: UNOCACE




ANEXO 18. Proforma Maquinaria para procesamiento de cacao

‘h INMEGAR

Diseiio y construccion de maquinas agroindustriales

e RUC: 1303700619001
Direccién: Calle Eloy Alfaro s/n a 150 m. del puente
Teléfonos: (05) 2647232; Cel. 0997079463
Calderon-Portoviejo-Ecuador
www.inmegar.com
DIA MES | ANO
05 02 2015

PROFORMA

CLIENTE: ARPAY
Referencia: Cotizacion de maquinas para procesamiento de pasta de cacao.

CANT.

DESCRIPCION Valor

1

Clasificadora de granos para cacao, equipada con motor eléctrico de 1 HP, 2| 2.200,00
zarandas intercambiables, capacidad 500 kg/hora, material acero al carbono.

Tostadora sencillo de granos, accionada por un motor reductor de %2 HP, con| 2.600,00
capacidad para 50Kg. Provista de quemador de gas, muestreador, construida
en acero inoxidable 304.

Tostadora de cacao tipo tambor Capacidad: 50 Kg; tiempo de tostado promedio | 5.800,00
1 hora, con quemador de gas, accionado por un motor reductor de 1 HP.
Material acero inoxidable 304, con muestreo carga y descarga en movimiento,
incluye control automatico de temperatura.

Enfriador de granos construido en acero inoxidable 304, equipado con venterol 800,00
de 3 pulgadas. Capacidad para 50 kg.

Peladora de cacao construida en acero inoxidable 304, equipada con motor| 1.800,00
eléctrico de Y2 HP, venterol de dos pulgadas, capacidad 50 kg/hora.

Molino construido en acero inoxidable 304, con discos de fundicion, accionado| 2.400,00
por un motor eléctrico de 2 HP, con una capacidad para 50kg/hora.

Marmita con camara de doble fondo construida en acero inoxidable 304, con
capacidad para 50 litros, con agitacion mediante motor reductor de 2 HP,| 2.800,00
velocidad de rotaciéon de 20 RPM. Calentada por gas, con mecanismo de
volteo manual. Ductos para entrada y salida de aceite vegetal.

PLAZO DE ENTREGA: 30 dias

FORMA DE PAGO: 60% de anticipo y 40% a la entrega
VALIDEZ DE LA OFERTA: 30 dias

GARANTIA: 1 afio por defectos de fabricacién

ING. FREDY GARCIA C.
GERENTE INMEGAR




ANEXO 19. Proforma maquinaria para procesamiento de cacao

PACIN 7=

chocolate eqguipmert
Sede legale: Via Locatelli 4 - 20124 MILANO - ITALY
Sede operativa: Via Cappelletta 88/A — Loc. Rivazza — 27040 BORGO PRIOLO (PV) — ITALY
Tel +39.0383.872000 — Fax +39.0383.872612 — E-MAIL: packint@gmail.conv email@packint.com

27 de FEBRERO 2015

UNIVERSIDAD DE LASAMERICAS

DE LOSCOLIMES, AVENIDA DE LOS GRANADOS,
QUITO 170137

ECUADOR

OFERTA NO. 458-15

PLANTA PARA LA PRODUCCION DE
CHOCOLATE ARTESANAL

ART30

Planta completa para la produccion de chocolate mono origen y de chocolate moldeado y
recubierto, frutos secosy cremas. El sistema permite el uso como ingredientes de cacaoy frutos
secos, avellanas, y como un producto terminado de chocolates de alta calidad y cremas.

LA LINEA SE COMPONE DE:

Cap.soc. € 90.000 i.v. — Reg. Impr. MILANO / C.F. / P.I. 12493930155 -R.E.A. 1561475



G5 ORRE PACIONT ™=

N, I TOSTADOR T35

Capacidad corga 35 Kg
Capacidad productiva 30 kg'h

Fuentes de alimentacidn: pas GPL o Metan ;

Droble tambor para mo exponer el cacan' fruto seco al foego directon

Toma de temperaiuea directamente en la camara de tostado

Control de velocidad de rotacion con mverter

Inversion temporizada v aliemada del sentido de rotacion para ostade wmifonme
Girante de enfrimmicento del excao v de s avellona

Control por PLC v TOUCH SCREEN

3 tages de tostado con cwerve de tostado

S-gocket PIN 380V trifizico + neuiro + terra

Potencin instalada: 4.5 KW

Grirante de enfriamienio

PRECIC € 37.400.00

N1 ROMPE-LIMPIA CACAQ (DESCASCARILLADMR) RCFESE

Maquina prevista Bn ruptura de granes de cacao.

Rotura del grane en grano sin calibrar

Acprraciin de lad peliculas v del germen

Simtema patentade para bajo ompacto acustico y temafo redocsdo’ solo 2000 5 1000 x 2000H mm .
Velocidad de alimentacion sjustable

Tamafio de nib ajustable

Velocidad del ventilador ajusiable

Potencia instalada 4RW

FRECICY € 19800, 010

M. | PRE-REFINADORA SOTU-ROL




Magquinn pre-refinadora

2 rollos de 400 mm reglables en parfido cspecial
para bajar la temperatura del producio

Potencia mstalada: 3 KW

FRECIO € 13. 100,00

N 1 MOLING A ESFERAS TIFO SOTU-MILLSH

Realizacion en acero inoxidable AISI3(04,

La miquina ¢std compuesta de un estanque de doble pared para la circulacion del egoa.

2060 kg e esforas.

La parte interna e&td compucsta de un cilindroe de aleacidn de acero anti-desgaste. agitador a brazos
cn la parte infierior, también de acere anti-desgaste.

Moto-reductor a engranajes en acero templado v rectificado, montados sobre rodsmicntos & esferas
lubricadas en bafio de acente.

Completo de limitador de torque.

Bomba rotatona para la recircolacion del producto

¥ sd coviea estangue de almacenamienio <f final del ciclo.

I somdas FT100 para ] control de la terperatura del zgoa y del producto.

1 estanque de aeero inoxidable para ¢l calentamients del producto por medio de resistencia eléctncs
de I0KH Watt con termostato.

1 estangue para mezclar agua calicnie ¥ agua fria.

1 electrovilvuly para la transferencia del agua de enfriamients en la doble pared del moline.
Bomeha de cirealacion de agua en la doble pared del moling

Drescanga de esferas para el control del agitador a truvés de una tmpa de acero amti-desgaste, apemads
en ¢l fondo del molino, gue permite Lo descarga de las esferas en pocos minmmoes.

La miguina esta completa de cupdro clécirioo de comando parn of comrecto funcionamicnio de las
operacionss de trabajo.

2 termorveguladores, para agua v producto, que penmiten o control de la tempersthors.

Un temponzador establece la duracidn de la claboracion.

Carateristicas tecnicas;

Capacidad 50 kg.

Produccion horarta prevista: aprox. 50 kg con operadores expenios v con milizacion de anicsr
refinadn & malla B0 pm (micrones). Fineza fingl: 20023 pm ( macrones -

Potencia totnl nstalads: § KW

Motor: 5.5 kW

Bomby producto: 0,55 KW

Bombae agua: 0.3 kW

Resistencia elecirica: 1,5 K'W

Consumo de agua: aprox. 30 L'h

PRECIC € 310000, 08



S i

5 m TUBERIA TECNOLOGICA A DOBLE PARED DE ACERO INOXIDABLE 27/3"
Tuberia tecnoligica a doble pared de acero inoxidable, 27 tubo interno, 37 tubo extermn, completa de
brida de conexion, concctor ¥ tubas flexibles de %27 para la corculacson de agoa caliene.

Precio unitario € 3040

PRECI} € 150400+

N1 CONCHA TIPD SOTU-CO/250.
T )

Conchs de 250 ka.

Aumentads saperficie de contacto

Agpritndor con contre de velocidod | inverter} con rascadores

de teflon para produccion de film fino de chocolate contra b dobre pared
Emulsionador con contro de velocidad | mvenier) pam produccion esfieerzo de cone
Agpiracion de aire acido v humedad

Bomba de recirculackin para producir la oxigenacion

Filtro mecanico v magnetics

Drspositive de mieccion de ame caliente

control por PLC ¢ Touch sercen.

Pofencia total instalada; 8§ KW

Standard electrico: 230 o 400 V- 500 60 HEZ: 3PH+ N+ E

PRECI € 28.%00.00

M. PRENSA TYPE SOTU-PRH T

Maquina de prensa por la produccion de masa de cacao.
Capacidad de Prensa: 15 kghe 7.5 kg para cada presion
Produccion de la manteca de cacan: 6 kg 'h

torta de cacao 32-24

procesamiento de tipo hidraalico

Tameafio: 65 cm x 137 cm x Tlcm

Consumo de energla 2 KW

PRECIC € 2380000
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N. 1 TEMPLADORA / DOSIFICADORA SOTU-TRD2S

Tempersdorn sutonitica a cielo contingo,

Copucidad de carga: 25k,

Dispositivos de parada de Mo, o misma se rige por un dispensador con ¢l control de pedal,
mientras que se regula ln fusion v lemplodo | controludas a través de tarjetn de por via clectrinica,
Dispositive de doslicacion de moldes, n.l placa de dosaficacian incluida,

Estructuea de acero imox v glumini,

Cupueidad horar: 90 kg /b aprox.,

Potengia; 3,5 kW

Volape: 230 o 400V - 50 o o0 He

PRECIOE 18.200,00

N SET DE MOLDES ESTANDARD 2753175 (300 maldes por sel)
Precio anitario € 14,00
PRECI) € 4.200,00

M, 10 PFLACAS DE DESMOLDEO
Precio unitario € 3,00
PRECICY € 300,00



ANEXO 20. Requerimientos de Maquinaria

Requerimiento de Maquinaria

Actividad

Maquina

Figura

Especificaciones

Proveedor

Cantidad

Precio Unitario

Limpieza y
clasificacion

Clasificadora de granos

para cacao

Motor eléctrico de 1 HP, 2
zarandas intercambiables,
capacidad 500 kg/hora, material
acero al carbono.

Inmegar

$ 2.200,00

Tostado

Tostador de cacao tipo

tambor

Capacidad: 50 Kg; tiempo de
tostado promedio 1 hora, con
quemador de gas, accionado
por un motor reductor de 1 HP.
Material acero inoxidable 304,
con muestreo carga y descarga
en movimiento, incluye control
automatico de temperatura.

Inmegar

$ 5.800,00

Descascarillado

Descascarillador

Construido en acero inoxidable

304, equipada con motor

eléctrico de %2 HP, venterol de

dos pulgadas, capacidad 50
kg/hora.

Inmegar

1.800,00

Molienda

Molino

Construido en acero inoxidable
304, con discos de fundicion,
accionado por un motor
eléctrico de 2 HP, con una
capacidad para 50kg/hora.

Inmegar

2.400,00

Prensado

Prensador

Capacidad de Prensa: 15 kg/h;
7,5 kg para cada presion.
Produccién de la manteca de
cacao: 6 kg/hora. Torta de cacao
22-24. Procesamiento de tipo
hidraulico. Tamario: 65 cm x 137
cm x 70cm. Consumo de
energia 2 K

Packint s.r.|

6.500,00




Mezcla

Marmita

Con camara de doble fondo
construida en acero inoxidable
304, con capacidad para 50
litros, con agitacién mediante
motor reductor de 2 HP,
velocidad de rotacion de 20
RPM. Calentada por gas, con
mecanismo de volteo manual.

Inmegar

$

2.800,00

Refinado

Refinadora

2 rollos de 400 mm reglables en
porfido especial para bajar la
temperatura del producto.
Potencia instalada: 3KW

Packint s.r.|

$

11.721,55

Conchado

Tuberia tecnoldgica

5 metros de tuberia tecnoldgica
a doble pared de acero
inoxidable, conector y tubos
flexibles.

Packint s.r.|

$

1.342,16

Conchado

Conchador

Concha de 250 kg. Agitador
con control de velocidad
(inverter) con rascadores de
teflon para produccion de film
fino de chocolate contra la
dobre pared. Emulsionador con
contro de velocidad (inverter)
para produccion esfuerzo de
corte. Potencia total instalada: 8
Kw

Packint s.r.|

$

6.968,00

Temperado/Dosificado

Temperadora/Dosificadora

Automatica a ciclo continuo.
Capacidad de carga 25
kg.Estructura de acero

inoxidable y aluminio.
Capacidad horaria 90 kg/hora.
Potencia: 3,5 KW

Packint s.r.|

16284, 90

Refrigerado

Céamara de refrigeracion

Dimensiones: 1800 mm x 600
mm x 900 m. Potencia: 1kw/dia
Material: acero inoxidable

Ingemaq

$

1.850,00




Envasado y
Empaquetado

Maquina selladora de cajas

Voltaje [V/Hz]: AC 220/60 1ph,
Potencia [Watts]: 200, Tamafio
maximo de la caja: (W*H)(mm)
500*600, Tamafio minimo de la
caja (W*H)(mm): 140*110,
Velocidad de encintado (m/min):
20, Dimensiones externas
(L*W*H)(mm) :1755*800*(960-
1650), Peso neto (kg): 120

Ecuapack

3.900,00

Pesado

Balanza Eletrénica
Industrial

Modelo: Digital Capacidad: 500
kg Medidas: 50cm x 50cm
Plataforma en acero inoxidable

Oscar Alessi

230,00

Preparacion de
relleno

Cocina Industrial

Tres quemadores Acero
Inoxidable Cabezotes y Parrillas
de hierro fundido Patas
tubulares Calderos de 50 litros

Systemas
Mecénicos

890,00

Uso Comedor

Microondas

Capacidad: 0.7 pies cubicos, 10
niveles de potencia

Smartlink

99,00

Empacado

Mesa de trabajo

Acero Inoxidable Tamafio:
1.90cm de ancho y 0.90 cm de
alto

Galo Orellana

290,00

Uso empleados

Mini Refrigeradora

Capacidad: 220 litros/ 4.9 pies
clbicos Dimensiones: 85.5 cm x
47.5cm x 48.5 cm

Kissu Ecuador

224,00




Preparacion de

Tanques de

h Material: acero inoxidable Inmegar 3 $ 160,00
relleno almacenamiento
Reparacionls Cuchillos Cuchillos grandes Sukasa 3 $ 2,50
relleno
Risbaracunics Bombona de Gas industrial Bombonas de gas industriales Agip Ecuador S.A. 2 $ 120,00
relleno de 45 kg.
Precision +- 1°C/ +- 5% Rango
. 0, -089,
Control de calidad Termormetro de humedad: 10% RH -98% | pjpori sate 1 |s 28,00
Tamafio: 12.5 cm x 7cm x 1.8
cm Alimentado por pila AAA
Produccion Guantes Quirdrgicos Caja de 50 unidades Agroindustrialplus 50 $ 0,59
Produccion Cofias Caja de 100 unidades Agroindustrialplus | 100 $ 0,10
Set de moldes estandar .
Moldeado Moldes 275x175 Packint s.r.| 200 $ 12,35
> . Hoja de acero de inoxidable
Produccion Espatula v cénico, Longitud: 11" Sukasa 5 $ 10,00
s e
Dsclcomedony Lavabo % ; Marca Tramontina RPH 2 $ 60,00

produccion




ANEXO 21. Activos Fijos

REQUERIMIENTOS DE ACTIVOS FIJOS

Costo

Descripcion Cantidad . Total
Unitario

Terreno
Terreno 985]$  131.00 | $ 129,035.00
Edificio e instalaciones
Edificio ms2 500 [ $  150.00 [ $ 75,000.00
Maquinaria
Clasificadora de granos 11 $ 2,200.00|% 2,200.00
Tostador 11 $ 5,800.00 % 5,800.00
Descascarillador 11 % 1,800.00|$% 1,800.00
Refinadora 11$ 11,721.55| $ 11,721.55
Molino 11 $ 2400.00$ 2,400.00
Tuberia tecnologica 11$ 134216 |$ 1,342.16
Prensador 11 $ 6,500.00|% 6,500.00
Marmita 11 $ 2,800.00$ 2,800.00
Conchador 11 % 6,98.00$ 6,968.00
Temparadora / Dosificadora 11% 16,284.90 | $ 16,284.90
Camara de refirgeracion 11% 1,850.00|% 1,850.00
Magquina Selladora de cajas 11 $ 3,900.00|$% 3,900.00
Equipos
Balanza Electrénica Industrial 119% 230.00 | $ 230.00
Cocina Industria 119% 890.00 | $ 890.00
microondas 219$ 99.00 | $ 198.00
Mini Rerfrigeradora 119 224.00 | $ 224.00
Mesa de trabajo 119 290.00 | $ 290.00
Muebles y Enseres
Escritorios 6|9% 200.00 | $ 1,200.00
Sillas 151 % 40.00 | $ 600.00
Archivadores 5% 91.00 | $ 455.00
Mesa Impresora 119 100.00 | $ 100.00
Mesa comedor 4 personas con sillas 3|$ 170.00 | $ 510.00
Locker $ 460.00 | $ 460.00
Mesa de Reuniones con 6 sillas $ 280.00 | $ 280.00
Equipos de computacion
Computador Escritorio 5% 480.00 | $  2,400.00
Licencia Software contable 119 200.00 | $ 200.00
Laptop Toshiba 119% 700.00 | $ 700.00
Impresora Ricoh 119% 1,195.00|$ 1,195.00
Menaje
Tanques de almacenamiento 3% 160.00 | $ 480.00
Cuchillos 3% 250($ 7.50
Bombona de gas 2% 120.00 | $ 240.00
Termometro 119 28.00 | $ 28.00
Guantes Quirdrgicos 50| $ 059 | $ 29.50
Cofias 100 | $ 0.10| $ 10.25
Moldes 200 $ 12.35|$  2,470.00
Desmoldadora 50| $ 264 % 132.00
Espatula 5% 10.00 | $ 50.00
Lavabo 2|9 60.00 | $ 120.00
Vehiculos
Camion 1% 25,000.00 | $ 25,000.00

TOTAL DE ACTIVOS $ 306,100.86




ANEXO 22. Capital de trabajo

Capital de trabajo

Inventario de MP $ 4,562.30
Costos $ 8,492.13
Gastos administrativos y ventas $ 12,526.83
Total gastos mensuales $ 21,018.96
No. de meses 2.00
Capital de trabajo $ 42,037.93




ANEXO 23. Inventario de MP

Inventario Materia Prima Afo 1 Mensual

Materia Prima $ 53,723.84|$ 4,476.99
Materiales indirectos $ 1,023.79( $ 85.32
Total USD $ 54,747.63 | $ 4,562.30




ANEXO 24. Costos

Detalle Ao 1 Mensual
Inventario inicial de Materia Prima e insumos $ 4562309 380.19
Compra Materia Prima e insumos $ 52,466.48 |$  4,372.21
(-) Inventario Final de Materia Prima e insumos | $ (2,281.15)-$ 190.10
MOD $ 21,093.30 (% 1,757.78
MOl $ 26,28660 (% 2,190.55
Uniformes $ 600.00 | $ 50.00
Prima de Seguro de Fabrica $ 3,000.00 | % 250.00
Mantenimiento preventivo y correctivo $ 1,200.00 | $ 100.00
Inventario Inicial de Prod Terminado $ - $ -
(-) Inventario final de Prod Terminado $ (5,021.98)|-$ 418.50
TOTAL $ 101,905.55 | $ 8,492.13




ANEXO 25. Gastos Administrativos y Ventas

Gastos Administraivos y ventas Ao 1 Mensual
Sueldos $ 61,122.00 | $ 5,093.50
Senicios basicos $ 7,200.00 | $ 600.00
Guardiania 24 horas $ 36,000.00|$  3,000.00
Internet $ 1,200.00(% 100.00
Suministros de oficina $ 1,800.00|$ 150.00
Contabilidad $ 4,800.00|$ 400.00
Publicidad revista abordo $ 19,200.00 | $ 1,600.00
Degustaciones $ 6,000.00|$ 500.00
Promociones $ 13,000.00 | $ 1,083.33
TOTAL $ 150,322.00 | $ 12,526.83




ANEXO 26. Intangibles

INTANGIBLES
Descripcién Cantidad Costo Total
Unitario

Constitucion de la empresa 1 $ 800.00 | $ 800.00
Abogado 1 $ 500.00 | $ 500.00
Licencia Metropolitana unica para el

ejercicio de Actividades Econdmicas ’ $ 100.00 | $ 100.00
Permiso ambiental 1 $ 500.00 | $ 500.00
Permiso de Funcionamiento ARCSA 1 $ 254.88 | $ 254 88
Registro sanitario 1 $ 340.34 | $ 340.34
Certificacion de BPM 1 $ 1,770.00 | $ 1,770.00
Pagina Web 1 $ 500.00 | $ 500.00
Marca y patente 1 $ 116.00 | $ 116.00
TOTAL $ 4,881.22




ANEXO 27. Materia Prima e Insumos

Materia prima e insumos

Detalle Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Aio 5
Inventario inicial de Materia Prima e insumos $ 4,562 | $ 2,281 % 2,761 | % 4911 $% 5,944
Compra Materia Prima e insumos $ 52466 |% 66,747 ($ 120,011 |$ 143,695| % 148,234
(-) Inventario Final de Materia Prima e insumos | $  (2,281)|$ (2,761)|$ (4,911)|$ (5,944)|$  (6,167)
TOTAL $ 54748|% 66,267 |% 117,861 |$ 142,661 (% 148,011




ANEXO 28. Rol de pagos

ROL ANO 1
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
- - TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO | DECIMO | FONDO DE APORTE TOTAL
SaRee MENSUAL | PUESTOS | TOTAL | prosonaL | 'NGRESO | rrpcer | CUARTO | RESERVA |VACACIONES|PATRONAL |PRovisiones| ANUAL

ADMINISTRATIVOS
Gerente General | § 1,500.00 71§ 18,000.00 1,700.10 | $§ 16,299.90 | $ 1,500.00 | $ _ 354.00 $  75000] $ 2,007.00| $  4,611.00 | $ 22,611.00
\j:;etadse Marketingy | ¢ 700.00 11$ 8,400.00 793.38 |$  7,606.62 700.00 | $  354.00 350.00 | $ 936.60 | $  2,340.60 | $ 10,740.60
Cﬁi;i:;”anzasy $  700.00 11$ 8400.00($  793.38|$ 7.606.62|$ 700.00|$ 354.00 $ 350.00|$ 936.60|$ 2,340.60 | $ 10,740.60
dj:ac:isec“rsos $  700.00 11$ 840000($  79338|$ 7,60662|$ 700.00|$ 354.00 $ 350.00|$ 936.60|% 234060 | $ 10,740.60
Secretaria $ 400.00 1]$ 4800.00|$  45336|$ 434664 400.00|$ 354.00 $ 20000|$ 53520|$ 1,489.20|$ 6,289.20
Administrativa
OPERATIVOS
yJeDf:S‘l?rgl‘;eraC“’”es $  800.00 11$ 9600.00($  906.72|$ 8693.28|$ 800.00|$ 354.00 $ 40000 [ $ 107040 |$  2,624.40 | $ 12,224.40
Supeniisor de
Almacenamientoy | $  500.00 11$ 600000|$ 56670|$ 5433.30|$ 500.00|$ 354.00 $ 25000|$ 669.00|$ 1,773.00 |$ 7,773.00
Distribucion
Ifrgzﬂf:fg‘nde 450.00 3| $ 16,200.00 1,530.00 | $ 14,669.91 | $ 1,350.00 | $ 1,062.00 $ 675.00|$ 1,806.30|$  4,893.30 | $ 21,093.30
Chofer 400.00 T[S  4,3800.00 45336 |$  4,346.64 | $  400.00 | $ 354.00 $  20000]$ 53520 $ 1,480.20 | $  6,289.20
TOTAL $ 84,600.00 | $ 7,09047 | $ 76,609.53 | $ 7,050.00 | $ 3,894.00 | $ T[S 352500]% 943290|% 23,001.90 | $ 108,501.90




ROL ANO 2

ROL DE PAGOS

ROL DE PROVISIONES

- , TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO | DECIMO | FONDO DE APORTE TOTAL

caRce MENSUAL | PUESTOS | TOTAL | pepsonaL | 'NGRESO | trpcER | CUARTO | RESERVA |VACACIONES|PATRONAL |PRovisiones| ANUAL
ADMINISTRATIVOS
Gerente General | $ 1,556.25 1] $ 1867500 % 1,763.85]$ 16,011.15]% 1,5566.25]% 367.28]$ 1.55625] $  778.13| $ 2,082.26]$  6,340.16 25,015.16
\;’:;‘:adse Marketingy | ¢ 756 25 11$ 8715.00($ 823.13 7,891.87 |$ 72625|$ 367.28|% 72625| %  363.13|$ 971.72 3,154.62 11,869.62
é’j{)‘i;eza':;”anzasy $ 726.25 11$ 871500($ 82313 |$ 7,891.87|$ 726.25|$ 367.28|$ 726.25|$ 363.13|$ 971.72|$ 3,154.62| $ 11,869.62
;S:;isecur”s $ 726.25 11$ 8715.00($ 82313 |$ 7,891.87|$ 726.25|$ 367.28|$ 726.25|$ 363.13|$ 971.72|$ 3,154.62|$ 11,869.62
Secretaria $  415.00 1% 498000|$ 47036 |$ 450964 |$ 41500|$ 367.28|$ 41500 $ 20750 |$ 555.27 | $  1,960.05|$% 6,940.05
Administrativa
OPERATIVOS
ngZSifrgﬁerac'ones $  830.00 11$ 9960.00]$ 94072 |$ 9,019.28|$ 830.00|$ 367.28|$% 830.00| $ 41500 | $ 1,110.54 | $ 3,552.82 | $ 13,512.82
Supenvisor de
Almacenamientoy | $ 518.75 1% 622500]% 587.95|$ 5637.05|$ 518.75|$ 367.28|$% 51875| $ 25038 | $ 694.00|$ 2,358.24 |$ 8,583.24
Distribucion
Fﬁg’;ﬂfgﬁ;de 466.88 3|$ 16,807.50 | $ 1,587.47 |$ 15220.03 |$ 1,400.63 |$ 1,101.83 | $ 1,400.63| $  700.31 | $ 1,874.04 |$ 6,477.42 | $ 23,284.92
Chofer 215.00 171§ 408000 47036 |$ 450064 |$ 41500 | S 367.28|$ 41500 | §  207.50 | $  555.27 | $  1,960.05 | $  6,940.05
TOTAL S 87,772.50 | $  8,290.11 | $ 79,482.39 | $ 7,314.38 | $ 4,040.03 | $ 7,314.38 | $ 3,657.19 | $ ©0,786.63 | $ 32,112.60 | $ 119,885.10




ROL ANO 3

ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
- - TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO | DECIMO | FONDO DE APORTE TOTAL
CARCD MENsuAL | PUESTOS EOLAE PERSONAL | 'NGRESO TERCER | CUARTO | RESERVA |VACACIONES|PATRONAL |Provisiones| ANUAL
ADMINISTRATIVOS
Gerente General $ 1,614.61 1] $ 1937531 $ 1,830.00 | $ 17,545.31 | $ 1,614.61 381.05] $ 1,614.61] $  807.30] $ 2,160.35 6,577.92] $ 25,953.23
\j::;’aie Marketingy | ¢ 753 48 10$ 9041818 854.00 |$ 8,187.81|$ 753.48|$ 381.05|$ 75348 $  376.74| $ 1,008.16 3,272.92 | $ 12,314.73
éj:_;ezaznanzasy $ 753.48 1% o9,041.81|$ 854.00 | $ 8,187.81|$ 753.48|$% 381.05|$ 753.48| $  376.74| $ 1,008.16 | $  3,272.92 | $ 12,314.73
;Lﬁ’aiisecursos $ 753.48 1% o9,041.81|$ 854.00 | $ 8,187.81|$ 753.48|$% 381.05|$ 753.48| $  376.74| $ 1,008.16 | $  3,272.92 | $ 12,314.73
Secretaria $  430.56 1% 5166.75($ 488.00 | $ 4678.75|$ 43056 |$ 381.05|$ 43056 | $ 21528|$ 576.09|$  2033.55($ 7,200.30
Administrativa
OPERATIVOS
y"g‘:sdaerrgf;eram"es $ 861.13 1] $ 1033350 $ 976.00 |$ 935750 |$ 861.13|$ 381.05|$ 861.13| $ 43056 | $ 1,152.19|$  3,686.05|$ 14,019.55
Supenvisor de
Almacenamientoy | $ 538.20 1|$ 6458448 610.00 |$ 584844 |$ 53820|% 381.05|$ 53820|$ 26910 |$ 72012|$ 244667 |$ 890511
Distribucion
Fﬁggﬂf:;nde 484.38 6|$ 3487556 |$ 3,294.00|$ 31,581.57 |$ 2,906.30 | $ 2,286.29 | $ 1,453.15|$ 1,45315| $ 3,888.63 | $ 11,987.51 | $ 46,863.07
Chofer 430.56 3| $ 15500.25|% 1,464.00 | $ 14,0625 |$ 1,291.69|$ 1,143.14 | $ 43056 | $ 64584 | $ 1,728.08 | $  5,239.52 | $ 20,739.77
TOTAL $118,835.25 | $ 11,223.99 | $ 107,611.26 | $ 9,902.94 | $ 6,096.77 | $ 7,588.66 | $ 4,951.47 | $ 13,250.13 | $ 41,789.97 | $ 160,625.22
ROL ANO 4
ROL DE PAGOS ROL DE PROVISIONES
TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO | DECIMO | FONDO DE APORTE TOTAL
CERES MENSUAL | PUESTOS EOEAN PERSONAL | 'NGRESO TERCER | CUARTO | RESERVA |vAcAcionEs|pATRONAL |Provisiones| ANYA-
ADMINISTRATIVOS
Gerente General $ 1.675.16 1] $ 20,101.89 | $ 1,898.62| % 18,203.26|% 1,67516|% 39534] % 1,675.16| $  837.58| $ 2,241.36] $  6,824.50 | $ 26,926.48
\;’:;etad: Marketingy [ ¢ 78474 1|$ 9,380.88|$ 886.02 | $ 8,494.86|$ 781.74|$ 39534|$ 781.74| $ 390.87 | $ 1,045.97 3,395.66 | $ 12,776.54
éﬁ;f_;ez;”anzasy $ 781.74 11$ 9,380.88|$% 886.02 |$ 8494.86|$ 781.74|$% 39534|$ 781.74|$  390.87| $ 1,04597|$ 3,39566 | $ 12,776.54
Jj;f;:isecursos $ 781.74 11$ 9.380.88|$% 886.02 |$ 8494.86|$ 781.74|$% 39534|$ 781.74|$ 39087 | $ 1,04597|$ 3,39566 | $ 12,776.54
Secretaria $  446.71 1|$ 5,360.50|$ 506.30 | $§ 4,854.20 |$ 446.71|$ 39534|$ 446.71| $ 22335|$ 597.70| $  2,109.80 | $  7,470.31
Administrativa
OPERATIVOS
y‘J%fZSierrg:zerac'ones $ 893.42 1% 10,721.01|$ 101260|$ 9,708.41|$ 893.42|$ 39534|$% 89342 $ 44671 | $ 1,19539|$  3,824.27 | $ 14,545.28
Supenvisor de
Almacenamientoy | $ 558.39 1|$ 6700633 632.87 |$ 6,067.75|% 558.39|% 39534 |$ 55839 | $ 27919 |$ 74712 |$ 253842 |$% 9,239.05
Distribucion
F’f;ggﬂfgfgnde $ 502.55 6| $ 36,183.40|$ 3,417.52|$ 32,765.87 |$ 3,01528 | $ 2,372.02 | $ 3,015.28 |$ 1,507.64 | $ 4,034.45| $ 13,944.68 | $ 50,128.07
Chofer $  446.71 3| % 16,081.51|% 1,5618.90 | $ 14,562.61 |$ 1,340.13 | $ 1,186.01 | $ 1,340.13 | $ _ 670.06 | $ 1,793.09 | $ _ 6,320.41 | $ 22,410.92
TOTAL $123,201.57 | $ 11,644.80 | $ 111,646.68 | $ 10,274.30 | $ 6,325.30 | $ 10,274.30 | $  5,137.15 | $ 13,747.01 | $ 45,758.15 | $ 169,049.72




ROL ANO 5

ROL DE PAGOS

ROL DE PROVISIONES

- - TOTAL
SALARIO APORTE DECIMO | DECIMO | FONDO DE APORTE TOTAL
ANUAL
EARCE MENsuAL | PUESTOS | TOTAL persoNAL | 'NGRESO | rrpcER | cuaRTO | RESERVA |VACACIONES|PATRONAL |PROVISIONES

ADMINISTRATIVOS
Gerente General | $ 1,737.98 1]$ 20,855.71]$ 1,96982]|$ 18,885.89|% 1,737.98 41016 | $ 1,737.98| $  868.99| $ 2,325.41 7.080.51] $ 27,936.22
\;’:ﬁa‘f Marketingy | ¢ g11.06 1|$ 973266 % 919.25|$ 8813.41|$ 811.06 41016 |$ 811.06 | $ 40553 | $ 1,085.19 3,522.99 | $ 13,255.66
(‘:’s;f_aiezg;”anzasy 811.06 1|$ 9,732.66|$ 919.25|$ 8813.41|$ 811.06|$ 410.16|$ 811.06| $ 40553| $ 1,085.19|$ 3,522.99 | $ 13,255.66
;3:;?)5“”5% $ 811.06 1ls 9732663 91925 |$ 8,81341|% 811.06|% 410.16|$ 811.06| $ 40553 | $ 1,085.19|$ 3,522.99 | $ 13,255.66
Secretaria $  463.46 11$ 5561.52|$ 52520 |$ 503624 |$ 463.46|% 41016|$ 46346 $  231.73|$ 62011 $ 2,188.92|$ 7,750.44
Administrativa
OPERATIVOS
yJ‘EfZS‘ifrgl‘;erac'°”es $ 926.92 1| $ 11,123.04|$ 1,050.57 | $ 10,072.47 |$ 926.92|$ 41016 |$ 926.92| $ 46346 | $ 1,24022|$ 3,967.68 | $ 15,090.73
Supenvisor de
Almacenamientoy | $ 579.33 10$ 6,951.9|8% 656.61 | $ 6,29530|$ 579.33|$ 410.16|$ 579.33| $ 28966 |$ 77514 |$ 2,633.61|$ 9,585.51
Distribucion
ngltlnf;?;nde 521.39 6|$ 37,540.27 | $ 3,545.68 | $ 33,994.50 | $ 3,128.36 [ $ 2,460.97 | $ 3,128.36|$ 1,564.18 | $ 4,185.74 | $ 14,467.60 | $ 52,007.88
Chofer 463.46 3| $ 1668457 |$ 157586 |$ 15108.71|$ 1,390.38 | $ 1,230.49 | $ 1,390.38 | $ 69519 | $ 1,860.33 | $  6,566.77 | $ 23,251.33
TOTAL $127,915.01 | $ 12,081.57 | $ 115,833.43 | $ 10,659.58 | $ 6,562.60 | $ 10,659.58 | $ 5,329.79 | $ 14,262.52 | $ 47,474.08 | $ 175,389.08




ANEXO 29. Depreciaciones

Depreciaciones Ano 1 Ano 2 Aino 3 Ao 4 Ano 5
Edificio e instalaciones $ 3,750 | $ 3,750 | $ 3,750 | $ 3,750 | $ 3,750
Maquinaria $ 6,357 | $ 6,357 | $ 13,199 | $ 13,199 | $ 13,199
Equipos $ 183 [ $ 183 [ $ 183 [ $ 183 [ $ 183
Muebles y Enseres $ 361|$ 361(9% 361|$ 361|$ 361
Equipos de computacién $ 1,498 [ $ 1,498 | $ 1,498 [ $ - $ -
Menaje $ 8,333 [ $ 8,333 $ 8,333 $ - $ -
Vehiculos $ 5,000 | $ 5,000 $ 13,041 | $ 13,041 [ $ 13,041
TOTAL $ 25,481 | $ 25,481 | $ 40,364 | $ 30,533 | $ 30,533




ANEXO 30. Estado de resultados 1y 2 aio

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PRIMER ANO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| TOTAL ANO

Ingresos $ 14,365.11|$ 2154767 |$ 28,730.22$ 28,730.22|$ 28,730.22 |$ 32,321.50 [ $ 34,117.14|$ 3411714 |$ 3411714 [$ 3411714 |$ 3411714 |$ 34,117.14|$ 359,127.81
Costos $ 6,36812|$% 888505|$ 9,980.00[$ 9,980.00|$% 9,980.00|% 10,527.48|$ 10,801.21|$ 10,801.21 [$ 10,801.21[$ 10,801.21|$ 10,801.21 [ $ 10,801.21 [$ 120,527.91
Costo de Materia Prima Utilizada $ 2,189.91|$% 3284.86|% 4,379.81[$ 4,379.81|$ 4379.81[% 4927.29|$ 5201.02|$ 5201.02|$ 5201.02|$% 5201.02($ 5201.02|$ 5201.02|$% 54,747.63
MOD $ 1,757.78 | § 1,757.78 | $ 1,757.78 | $ 1,757.78 | § 1,757.78 | § 1,757.78 | $ 1,757.78 | $ 1,757.78 | § 1,757.78 | $ 1,757.78 | $ 1,757.78 | $ 1,757.78 | $ 21,093.30
MOl $ 219055|% 2,190.55[$ 2,190.55|$% 2,190.55|$ 2,190.55|$% 2,190.55|$ 2,190.55|$% 2,190.55|$ 2,190.55|$% 2,190.55[$ 2,190.55|$%  2,190.55 | $ 26,286.60
Uniformes $ 600.00 $ 600.00
Prima de Seguro de Fabrica $  3,000.00 $ 3,000.00
Mantenimiento preventivo y correctivo $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 1,200.00
Depreciaciones $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 18,622.36
Inventario Inicial de Prod Terminado $ 5021.98[% 5021.98[$ 5021.98[$% 5021.98[$% 5021.98[$ 5021.98[$% 5021.98[$ 5021.98[$ 5021.98[$% 5021.98[$ 5021.98|$ -
(-) Inventario final de Prod Terminado $  (5021.98) $ (5021.98) $ (5021.98) $ (5021.98) S (5,021.98) $ (5021.98) $ (5021.98) $  (5,021.98)| $  (5,021.98) $  (5,021.98) $ (5,021.98)| $  (5,021.98)| $ __ (5,021.98)
Utilidad Bruta $ 7997.00|$ 12,662.62|$ 18,750.23[$ 18,750.23 |$ 18,750.23 [$ 21,794.03 |$ 23,31593|$ 23,31593 |$ 23,315.93|$ 23,31593[$ 23,315.93|$ 23,315.93 |$ 238,599.89
Gastos Administrativos y ventas $ 13179.76 |$ 13,179.76 | $ 13,179.76 [$ 13,179.76 | $ 13,179.76 [ $ 13,179.76 | $ 13,179.76 | $ 13,179.76 |$ 13,179.76 |$ 13,179.76 [$ 13,179.76 | $ 13,179.76 | $ 158,157.08
Sueldos $ 509350|$% 5093.50($ 509350|$% 509350 (% 509350|$% 509350 (% 509350|$% 509350 (% 509350|$% 509350 % 509350|$% 5093.50 % 61,122.00
Senicios basicos $ 600.00 | $ 600.00 | $ 600.00 | $ 600.00 | $§ 600.00 | $ 600.00 | $ 600.00 | $ 600.00 | $ 600.00 | $ 600.00 | $ 600.00 | $ 600.00 | $ 7,200.00
Guardiania 24 horas $ 3,000.00|$ 3,000.00($ 3,000.00$ 3,000.00|$% 3,000.00($ 3,000.00|$ 3,000.00|$ 3,000.00$ 3,000.00|$ 3,000.00|$% 3,000.00$ 3,000.00 |$ 36,000.00
Internet $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | $ 100.00 | § 100.00 | § 1,200.00
Suministros de oficina $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | $ 150.00 | § 150.00 | $ 1,800.00
Contabilidad $ 400.00 | $ 400.00 | $ 400.00 | $ 400.00 | $ 400.00 | $ 400.00 | $ 400.00 | $ 400.00 | $ 400.00 | $ 400.00 | $ 400.00 | $ 400.00 | $ 4,800.00
Publicidad revista abordo $ 1,600.00 | $ 1,600.00 | $ 1,600.00 | $ 1,600.00 | $ 1,600.00 | $ 1,600.00 | $ 1,600.00 | $ 1,600.00 | $ 1,600.00 | $ 1,600.00 | $ 1,600.00 | $ 1,600.00 | $ 19,200.00
Degustaciones $ 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00 | $ 500.00 | $ 6,000.00
Promociones $ 1,083.33 | $§ 1,083.33 | $ 1,083.33 | $ 1,083.33 | $ 1,083.33 | $ 1,083.33 | $ 1,083.33 | $ 1,083.33 | $§ 1,083.33 | $ 1,083.33 | $ 1,083.33 | $ 1,083.33 | $ 13,000.00
Depreciaciones $ 571.57 | $ 571.57 | $ 571.57 | $ 571.57 | $ 571.57 | $ 571.57 | $ 571.57 | $ 571.57 | $ 571.57 | $ 57157 | $ 571.57 | $ 571.57 | $ 6,858.83
Amortizaciones $ 81.35| % 81.35|§ 81.35| § 81.35| % 81.35| % 81.35 | § 81.35| % 81.35| $ 81.35| § 81.35| § 81.35| $ 81.35| § 976.24
Utilidad Operativa $ (5182.76)| $ (517.13)|$ 557047 |$ 557047 |$ 557047 |$ 861427 |$ 10,136.17|$ 10,136.17 |$ 10,136.17|$ 10,136.17[$ 10,136.17 |$ 10,136.17 [ § 80,442.82
Intereses préstamos $ 1,250.28 | § 1,233.48 | $ 1,216.57 | $ 1,199.54 | § 1,182.38 | § 1,165.10 | $ 1,147.71 | $ 1,130.18 | § 1,112.54 | § 1,094.77 | $ 1,076.87 | $ 1,058.85 | $ 13,868.27
Utilidad antes de impuesto (EBT) $ (6433.04)|$ (1,750.62)| $ 4,353.90|$ 4,370.93|$ 4,388.09($ 744917 |$ 8988.47|$ 900599 |$ 9,023.63|$% 9,041.40($ 9,059.30 |$ 9,077.32|$ 66,574.55
Participacion laboral $ 9986.18|$ 9,986.18
Impuesto a la renta $ 16,843.36 | $ 16,843.36
UTILIDAD NETA $ (6,433.04)|$ (1,750.62)| $ 4,353.90|$ 4,370.93 |$ 4,388.09 (% 744917 |$ 8,988.47|$% 900599 |$ 9,023.63|% 9,041.40($ 9,059.30 | $ (17,752.22) § 39,745.00




ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS SEGUNDO ANO

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12| TOTAL ANO

Ingresos $ 26,081.65|% 4346941 |$ 3477553 [$ 26,081.65|% 4346941 |$ 26,081.65|$ 26,081.65|$% 26,081.65|% 3477553 |$ 34,77553|$ 43,469.41[$ 69,551.06 | $ 434,694.12

Costos $ 12,824.18|$ 1264244 |$ 11,317.09[$ 9,991.75|$ 1264244 |$ 9991.75[$ 9,991.75|$% 9,991.75($ 11,317.09|$ 11,317.09|$ 12,642.44|$ 16,618.49[$ 141,288.26
Costo de Materia Prima Utilizada $ 3976.05|% 6,626.74|$ 530140[$ 3976.05|% 6,626.74[$ 3,976.05|$% 3976.05|% 3,976.05|$ 5301.40|$% 5301.40(% 6,626.74|$ 10,602.79|$ 66,267.44
MOD $ 1,940.41 | $ 1,940.41 | $ 1,940.41 | $ 1,940.41 | § 1,940.41 | $ 1,940.41 | $ 1,940.41 | $ 1,940.41 | § 1,940.41 | $ 1,940.41 | $ 1,940.41 [ $ 1,940.41 | $ 23,284.92

MOI $ 2,419.67 | $ 2,419.67 | $ 2,419.67 | $ 2,419.67 | $ 2,419.67 | $ 2,419.67 | $ 2,419.67 | $ 2,419.67 | $ 2,419.67 | $ 2,419.67 | $ 2,419.67 | $ 2,419.67 | $ 29,036.10
Uniformes $ 622.50 $ 622.50
Prima de Seguro de Fabrica $ 3,112.50 $ 3,112.50
Mantenimiento preventivo y correctivo $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | § 103.75 | $ 1,245.00
Depreciaciones $ 1,551.86 | $§ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | § 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $§ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 1,551.86 | $ 18,622.36
Inventario Inicial de Prod Terminado $ 5021.98[% 592455[% 592455[$ 5924.55[% 592455[8% 592455[$% 592455|% 592455[$ 592455[% 592455[% 592455[$ 5924.55|% 5,021.98
(-) Inventario final de Prod Terminado $  (5924.55)| $  (5924.55) §  (5924.55)| $  (5924.55) $  (5924.55)| $  (5,924.55)| $  (5,924.55)| $  (5,924.55)| $ (5,924.55)| $  (5,924.55)| § (5,924.55)| § (5,924.55)| $ _ (5,924.55)
Utilidad Bruta $ 1325747 |$ 30,826.97 | $ 2345844 |$ 16,089.90 |$ 30,826.97 [$ 16,089.90 | $ 16,089.90 | $ 16,089.90 |$ 23,458.44 |$ 23,458.44 [$ 30,826.97 |$ 52,932.57 | $ 293,405.86
Gastos Administrativos y ventas $ 13,995.35|% 13,99535|% 13,995.35|$ 13,995.35|% 13,99535[% 13,995.35|$% 13,99535|% 13,99535|$ 13,995.35|% 13,99535(% 13,995.35|$ 13,995.35|% 167,944.15
Sueldos $ 5,630.34 | $ 5,630.34 [ $ 5,630.34 [ $ 5,630.34 | $ 5,630.34 | $ 5,630.34 [ $ 5,630.34 | $ 5,630.34 | $ 5,630.34 [ $ 5,630.34 [ $ 5,630.34 | $ 5,630.34 | $ 67,564.08
Senvicios basicos $ 622.50 | $ 622.50 | $ 622.50 | $ 622.50 | $ 622.50 | $ 622.50 | $ 622.50 | $ 622.50 | $ 622.50 | $ 622.50 | $ 622.50 | $ 622.50 | $ 7,470.00
Guardiania 24 horas $ 311250|$% 3,11250|8$ 3,11250[$ 311250 |$% 3,11250 (% 3,11250|$ 3,11250|$ 3,11250|$ 3,11250|$% 3,11250(§ 3,11250|$ 3,112.50 | § 37,350.00
Internet $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | $§ 103.75 | $ 103.75 | $ 103.75 | § 1,245.00
Suministros de oficina $ 155.63 | $ 155.63 | $ 155.63 | $ 155.63 | $ 155.63 | $ 155.63 | $ 155.63 | $ 155.63 | $ 155.63 | $ 155.63 | $ 155.63 | § 155.63 | $§ 1,867.50
Contabilidad $ 415.00 | $ 415.00 | $ 415.00 | $ 415.00 | $ 415.00 | $ 415.00 | $ 415.00 | $ 415.00 | $ 415.00 | $ 415.00 | $ 415.00 | $ 415.00 | $ 4,980.00
Publicidad revista abordo $ 1,660.00 | $ 1,660.00 | $ 1,660.00 | $ 1,660.00 | $ 1,660.00 | $ 1,660.00 | $ 1,660.00 | $ 1,660.00 | $ 1,660.00 | $ 1,660.00 | $ 1,660.00 | $ 1,660.00 | $ 19,920.00
Degustaciones $ 518.75 | $ 518.75 | $ 518.75 | $ 518.75 | $ 518.75 | $ 518.75 | $ 518.75| $ 518.75 | $ 518.75 | $ 518.75 | $ 518.75 | $ 518.75 | $ 6,225.00
Promociones $ 1,123.96 | $§ 1,123.96 | $ 1,123.96 | $ 1,123.96 | $§ 1,123.96 | $§ 1,123.96 | $ 1,123.96 | $ 1,123.96 | $§ 1,123.96 | $ 1,123.96 | $ 1,123.96 | $ 1,123.96 | $ 13,487.50
Depreciaciones $ 571.57 | § 571.57 | $ 57157 | $ 571.57 | § 571.57 | § 571.57 | $ 57157 | $ 571.57 | § 571.57 | $ 57157 | $ 571.57 | § 571.57 | § 6,858.83
Amortizaciones $ 81.35| % 81.35|§ 81.35[ % 81.35| % 81.35| % 81.35| % 81.35| $ 81.35| % 81.35|§ 81.35[$ 81.35| % 81.35| § 976.24
Utilidad Operativa $ (737.88)[ $ 16,831.62|$ 9,463.09|$ 209456 |$ 16,831.62|$ 2,094.56 |$ 209456 |$ 2,094.56|$ 9,463.09($ 9463.09|$ 16,831.62|$ 38,937.22[$ 125461.71

Intereses prestamos $ 1,040.70 | $ 1,022.42 | $ 1,004.01 | $ 985.47 | $ 966.80 | $ 947.99 | $ 929.06 | $ 909.99 | $ 890.78 | $ 871.44 | $ 851.96 | $ 832.34 | $ 11,252.94
Utilidad antes de impuesto (EBT) $ (1,778.57)|$ 15,809.21 |$  8,459.08 | $ 1,109.09 [ $ 15,864.83 |$ 1,146.56 | $ 1,165.50 | $ 1,184.57 |$ 857231 |$ 8,591.65|% 15979.66 |$ 38,104.88 [$ 114,208.77
Participacién laboral $ 17,131.31|$ 17,131.31

Impuesto a la renta $ 28,894.82|%  28,894.82
UTILIDAD NETA $ (1,778.57)| $ 15,809.21 | $  8,459.08 [ $ 1,109.09 [ $ 15,864.83 [$  1,146.56 | $ 1,165.50 | $ 1,184.57 | $ 8,572.31[$ 8,591.65|% 15979.66 | $ (7,921.25)| $ 68,182.63




ANEXO 31. Tabla de escenario Optimista y Pesimista

PRECIOS +/- 22,8%

Plazo de pago

ESCENARIO VAN TIR B/C

(anos)
PESIMISTA $ 826.78 11.98% $ 1.00 4.99
OPTIMISTA $677,367.03 54.15% $ 2.92 2.63




