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RESUMEN

Alemania es uno de los paises con mas consumo de chocolate per cépita a nivel
mundial, sin embargo, no existe innovacion en cuanto a productos de chocolate en los
ultimos 5 afios, ademas es importante destacar que existe un creciente interés de los
habitantes por productos organicos.

El presente proyecto consiste en un plan de negocios para la produccién y exportacion
de confites de cacao a Alemania, elaborados a base de cacao organico arriba
ecuatoriano y panela organica, mediante procesos garantizados por las buenas
practicas de manufactura ecuatorianas, asi como de la certificacion organica europea.

A través de la investigacion de mercados, se determiné que existe una buena
aceptacion del producto en la ciudad de Hamburgo. El producto se dirige
principalmente a consumidores de un segmento medio-medio alto, en un rango de
edad de 30 - 70 afios, que cuidan de su salud, se preocupan por el medioambiente y
que gran parte de su alimentacién es organica.

La estrategia general de marketing se basa en la diferenciacion, y en un
posicionamiento mas por lo mismo y la estrategia de internacionalizacion escogida es
la de exportacion directa.

La inversion requerida del proyecto es de $195.027,87, la cual esta financiada de la
siguiente manera: 41% capital propio (finca de 25 HA) y el 59% restante se obtendra
de un crédito de la CFN a una tasa de interés del 6,9% anual, como lo establece el
programa PROGRESAR de la entidad.

Finalmente, después de realizar un analisis financiero, el proyecto es econémicamente
viable con un TIR del 32,47% y un VAN equivalente a $272.059,73, IR de $2,43 y un
periodo de recuperacion de 4,16 afios.



vii

ABSTRACT

Germany is one of the countries with more chocolate consumption per capita in the
world. Also, in this country doesn’t exist innovation in products of chocolate in the last 5
years. Furthermore, there is growing interest of the population for organic products.

This project is a business plan focused on the production and export of cocoa candies
to Germany, made from organic Ecuadorian arriba cacao and organic panela, trough
process guaranteed by Ecuadorian BPM and the European organic certification.

Through the market research, there was found a good acceptance of the product in the
city of Hamburg. The product is primarily aimed at consumers of a high average
middle-segment, in an age range of 30 - 70 years, who cares about their health, the
environment, and most of the food they eat are organic.

The overall marketing strategy is based on differentiation and positioning more for the
same and the internationalization strategy chosen is the direct export.

The required investment for the project is $195.027,87, which is financed as follows:
41% own capital (property 25 HA) and the remaining 59% will come from a loan of the
CFN at an interest rate of 6,9% annually.

Finally, after conducting a financial analysis, the project is economically feasible with
an IRR of 32,47%, an NPV equivalent to $272.059,73, an IR of $ 2,43 and a recovery
time of 4,16 years.
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1. CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Justificacion del trabajo

El presente trabajo se realizé para determinar la viabilidad de la creacién de una
empresa dedicada a la produccion y exportacion de confites de cacao a Alemania,
especificamente a la ciudad de Hamburgo. Ecuador es el mayor productor de cacao
fino de aroma en el mundo, y tiene gran fama y prestigio a nivel mundial por su
excelente sabor, aromay consistencia. (ANECACAO, 2016).

Alemania es uno de los mercados con mayor consumo per capita de chocolate en el
mundo, siendo los chocolates con alto contenido de cacao los més buscados por los
clientes. Ademas, en la ultima década se ha dado un incremento en cuanto al
consumo de productos organicos, principalmente por el cuidado hacia el
medioambiente y hacia la salud. (PROEXPORT, 2014). Pese a que Alemania es un
pais que procesa el cacao de sus principales proveedores de Africa, se afirma que no
existe una verdadera innovaciéon de productos de cacao en los Ultimos 5 afos.
(PROECUADOR, 2014)

Actualmente, se cuenta con 25 hectareas de cacao fino de aroma que se encuentra en
produccién en el canton de Puerto Quito, sin embargo, no se esta elaborando ningln
producto a partir del mismo, por lo que se ha identificado una gran oportunidad al
transformar esta materia prima en un producto elaborado y darle un valor agregado. El
proyecto se acoge al cambio de la matriz productiva que el gobierno impulsa, por lo
gque es una gran motivacion para realizarlo.

1.1.1. Objetivo general del trabajo

Determinar la factibilidad técnica y financiera de la producciéon y exportacién de
confites de cacao a Alemania, con el principal objetivo de dar un valor agregado al
cacao ecuatoriano y fomentar su consumo a nivel internacional.

1.1.2. Objetivos especificos del trabajo

1. Realizar un andlisis externo que permita identificar las oportunidades y amenazas
existentes en la industria.

2. Realizar un analisis del cliente por medio de una investigacion cualitativa y

cuantitativa, para determinar mercado objetivo y el comportamiento de compra.

Determinar la oportunidad de negocio basada en el analisis externo y del cliente.

Desarrollar un plan de marketing para posicionar el producto en el mercado meta.

5. Determinar la misién, visién y objetivos a corto, mediano y largo plazo y elaborar
un plan de operaciones que sea coherente con la filosofia de la empresa.

6. Realizar un andlisis financiero que permita determinar la viabilidad financiera del
proyecto.

ko



2. CAPITULO Il: ANALISIS DE LOS ENTORNOS
2.1. Entorno externo
La industria se encuentra identificada bajo el ClIU C1073.12 bajo el concepto de
“Elaboracion de chocolate y productos de chocolate”. (INEC, 2016)
2.1.1. Andlisis del entorno externo (PEST)
El andlisis PEST considera las variables politicas, econémicas, sociales y tecnoldgicas
que podrian tener un impacto en la creacion y operacion del negocio.
Muy positivo Positivo B ndiferente [ Negativo B Muy negativo

Tabla 1; PEST Ecuador

Aspecto Variable Impacto

Ecuador ha sido caracterizado por ser uno de los paises con mas
inestabilidad politica en el continente. Con el gobierno de Rafael
Correa, el continente ha tenido estabilidad politica por un periodo
de 8 afios. De acuerdo al Freedom House Index (2016) Ecuador
tiene 3/7 puntos y se encuentra en la clasificacion de paises
parcialmente libres. De acuerdo al informe, esto principalmente por
el aumento de los limites a la libertad de expresion. (Oportunidad)
Actualmente el Gobierno ha establecido politicas que impulsan la
reactivacion del cacao nacional, a través de entidades como el
Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca (MAGAP). Este
apoyo se enfoca principalmente en la entrega de insumos
agropecuarios, capital de trabajo y capacitaciones. (MAGAP,
2015). La implicacion para el negocio es que se puede acceder a
estos recursos por ser productores de cacao nhacional.
(Oportunidad)

Politico

Para el afio 2016, el reporte Doing Business ubica a Ecuador en el
lugar 117 de 189 paises. Se necesitan alrededor de 12
procedimientos, 51 dias y un pago del 22% del PIB per capita para
constituir una empresa. En el aspecto del comercio transfronterizo,
el tiempo promedio de tramites para exportar es de 96 horas y su
costo es de alrededor $140. Esto implica para el negocio incurrir
en gastos, y en mayores tiempos de espera, lo cual podria resultar
en retrasos. (Amenaza)

A partir del 2007, el PIB del Ecuador ha tenido un crecimiento
constante, principalmente por los altos ingresos del sector
petrolero, sin embargo, para el afio 2015 el PIB se redujo en un
25%, esto por la caida del precio del petréleo. Los confites de
cacao pertenecen a la industria de elaboracion de cacao,
chocolate y productos de confiteria, el cual representa el 1,7% del
PIB total y el 1% del PIB manufacturero. Para el afio 2012, la
produccion de cacao tuvo un crecimiento del 31%. (BCE, 2016).
Este importante incremento en cuanto a la produccién del cacao
se dio por el alto interés de los mercados internacionales por este
producto. (ANECACAO, 2015). (Oportunidad)

Para el 2015, Ecuador exportd6 $1000 de la partida arancelaria
18069000 a Alemania, lo que implica que no existen numerosos

Econdmico




productores especializados del producto que tengan presencia en
Alemania. (Oportunidad)

Dentro del cambio de la matriz productiva que impulsa el gobierno,
la produccion de alimentos frescos y procesados es una de las
industrias priorizadas. El proyecto al acogerse al cambio de la
matriz productiva puede acceder al financiamiento productivo que
impulsa el Gobierno a través de entidades como la Corporacién
Financiera Nacional (CFN), entidad que cuenta con un programa
de apoyo a emprendedores que cumplen con los requisitos
anteriormente mencionados, denominado “PROGRESAR” y que
otorga créditos a una tasa de interés del 6,9% anual. (CFN, 2015).
(Oportunidad)

Para el 2014, la industria de elaboracion de cacao, chocolate y
productos de confiteria presenta un crecimiento negativo
equivalente a -0,2%. Histéricamente, en el periodo 2009 - 2014,
tiene un crecimiento promedio de 5,09%. (BCE, 2016).
(Oportunidad)

Social

Para el 2015, la tasa de desempleo en el Ecuador alcanzo el
5,65%, el mismo nivel de desempleo que Ecuador habia
alcanzado en el afio 2007. (BCE, 2016). La implicacion para el
negocio es que existe el talento humano disponible que se
requiere a bajos costos, por el nivel de desempleo actual en el
pais. (Oportunidad)

Al ser el cultivo de cacao uno de los mas amigables con el
medioambiente y tener un amplio potencial de captacién del CO2,
beneficia directamente al medioambiente y purifica el aire, por lo
gue beneficia directamente a todos sus entornos. (Larrea, 2008).
(Oportunidad)

Tecnolégico

El indice de Competitividad Mundial esta conformado por nueve
pilares, dentro de los cuales se encuentra la preparacion
tecnoldgica e innovacion de un pais. Para este criterio, en el afio
2015 Ecuador se encuentra en la posicién 87 de 140 paises, con
un puntaje de 3,44 sobre 7. (World Economic Forum, 2015). Al
momento de comparar al Ecuador con industrias internacionales,
podrian existir diferencias grandes lo cual ya que otras naciones
podrian ser mas eficientes que el pais. (Amenaza)

Para el afio 2014, el Logisitcs Performance Index (LPI) coloc6 a
Ecuador en la posicién 86 de 150 paises, y con un puntaje de 2,71
sobre 5. (The World Bank, 2014). Esto significa que todas las
operaciones logisticas en este pais no son eficientes, por lo que el

proceso de exportacion podria resultar mas complejo. (Amenaza)

Tabla 2: PEST Alemania

Aspecto Variable Impacto
8 De acuerdo al Freedom House Index (2016) Alemania tiene 1/7
= puntos y se encuentra en la clasificacion de paises libres. Existe
g libertad politica y libertad individual. (Oportunidad)




Requisitos para el ingreso de productos alimenticios: Todo
producto que entre bajo el sistema SGP a Alemania, debera
presentar obligatoriamente el certificado de origen. Ademas,
debera cumplir con requisitos como la certificacion HCPP exigida
por la Uniébn Europea y normas de etiquetado y embalaje.
(CANACACAO, 2015). Esto implica que se incurran en altos
costos de operacion. (Amenaza)

Barreras arancelarias: El producto a exportar son confites de
cacao, y en Alemania este producto paga un arancel del 38% para
entrar en el mercado. Sin Embargo, Ecuador y Alemania
mantienen un acuerdo preferencial, por lo que el producto ingresa
con arancel 0%. Solo se considera el IVA que es equivalente al
18% pero ser parte del SGP, se enfrenta el IVA reducido
equivalente al 7%. (EU EXPORT HELPDESK, 2016). Esto implica
que el producto ingrese con arancel 0% y a un precio competitivo
en el mercado. (Oportunidad)

Barreras no arancelarias: Toda empresa que desee
comercializar un producto en Alemania, deberd presentar
certificaciones que garanticen las calidades del producto, asi
como su origen, entre otros aspectos dadas las exigencias
actuales del mercado. Entre las certificaciones privadas mas
importantes para la industria de alimentos procesados se
encuentra: Fair Trade (Comercio Justo), JAS (Organic
certification), OSHAS y Naturland. (PROECUADOR, 2014).
(Amenaza)

La certificacion organica (Reglamento CEE del Consejo N°
2092/91 de la UE) es una de las mas importantes y garantiza que
la produccién no contiene quimicos y que no tiene impacto en el
medio ambiente, desde la extraccién de la materia prima hasta la
produccién, uso y eliminacién del producto. La certificacion
representa altos costos de operacion. (Amenaza)

Econémico

Para el afio 2016, el ranking Doing Businness ubica a Alemania se
ubica en el puesto 15 de 189 paises. En el aspecto del comercio
transfronterizo, el tiempo promedio de tramites para importar es de
1 hora y no tienen costo alguno. Esto implica para el negocio que
el importador tenga todas las facilidades para poder realizar el
tramite desde Alemania, sin retrasos y demoras. (Oportunidad)

Para el 2015, el ingreso per capita es de $ 47,821 y el 11,2% de
los ingresos es destinado al consumo de alimentos y bebidas.
(Santander Trade, 2015). Para el 2010, Hamburgo tuvo un PIB per
capita de $57,570, siendo el méas alto de toda Alemania y por
encima de la media. (OECD, 2013). Esto implica para el negocio,
que los habitantes tienen altos ingresos disponibles que pueden
destinar al consumo de confites de cacao. (Oportunidad)

La industria de confiteria y chocolate en Alemania presenta un
crecimiento positivo para el 2015, siendo este crecimiento igual a
7,8%. En cuanto al crecimiento histérico, haciendo referencia al




periodo 2011 - 2015, se tiene un crecimiento positivo en promedio
del 2,15%. (Statista, 2016). (Amenaza)

Para el 2015, Alemania importo alrededor de 170,000 toneladas
de la partida 18069000, y el principal socio comercial es Suiza.
(Trademap, 2015). Esto implica que existe una creciente demanda
de este tipo de productos, por lo que beneficia directamente al
proyecto. (Oportunidad)

Para el afio 2015, Alemania tuvo un importante crecimiento de su
PIB del 1,5%. La economia de Alemania se ha visto afectada por
las sanciones de la UE a Rusia y la escasa demanda de la UE, sin
embargo, se considera que actualmente es la economia mas
fuerte de la UE. (Santander Trade, 2015). (Oportunidad)

La venta de productos organicos en Alemania ha tenido un
importante incremento en los dltimos afios. Para el 2014 la venta
de alimentos y bebidas organicas alcanzaron los € 7910°000.000,
lo cual se traduce en un aumento del 5% con respecto al 2013.
(EZLA, 2015). Para el negocio esto implica que se tenga la
oportunidad de ingresar al mercado ya que el sector organico se
encuentra en crecimiento. (Oportunidad)

Alemania no es un productor neto de cacao, sin embargo, es el
segundo procesador de cacao a nivel mundial. Mas del 1/5 del
cacao en la UE es procesado en Alemania en polvo de cacao,
manteca y pasta de cacao. Para el 2013, Alemania proceso mas
de 278,000 toneladas, lo que es equivalente a € 580°000.000.
Cargill, Barry Callebaut y ADM son las procesadoras mas
importantes en este pais. (CBI, 2014). Esto puede resultar
negativo ya que existe materia prima disponible en Alemania y los
grandes productores podrian adquirir y elaborar confites de cacao,
lo cual resultaria en competencia para el negocio. (Amenaza)

Social

Alemania tiene el consumo de chocolate mas alto per céapita a
nivel mundial, con un promedio anual de consumo de 8,2 kg per
cépita. En cuanto a las preferencias de consumo de chocolate el
20% del mercado consume chocolate puro, con un contenido de
cacao superior a 35% vy las formas mas populares de consumo
son: chocolate en barra, chocolates con licor y mini barras en
funda. (PROECUADOR, 2014). Esto implica para el negocio que
los habitantes consuman los confites de cacao con frecuencia
dado su alto consumo anual. (Oportunidad)

Aproximadamente la mitad de consumidores alemanes valoran la
produccion organica y la sostenibilidad. Alemania es el segundo
mercado organico mas grande del mundo después de Estados
Unidos, con una demanda creciente y un potencial lejos de
agotarse. Para el 2013, el consumo de alimentos organicos tuvo
un incremento del 13%. (EZLA, 2016). Esto implica para el
negocio que los habitantes tengan una actitud positiva ante el
producto por su contenido 100% organico. (Oportunidad)




Para el 2015, el desempleo tiene una tasa del 4,7%, ubicandolo
en una de las tasas mas bajas de toda la UE. (Banco Mundial,
2016). Esto implica que la mayor parte de habitantes se
encuentren con un empleo y salario fijo, por lo que disponen los
ingresos para destinar al consumo de productos organicos.
(Oportunidad)

Para el afio 2014, el LPI (Logistics Performance Index) colocé a
Alemania en la posicion 1 de 150 paises, y con un puntaje de 4,12
sobre 5. (The World Bank, 2014). Esto significa que todas las
operaciones logisticas en este pais son eficientes, por lo que se
facilita la exportaciéon del producto y la desaduanizacién del mismo
en el pais de destino. (Oportunidad)

Tecnolégico

Para el afio 2015, el indice de Competitividad Mundial coloca a
Alemania en la posicién 3 de 140 con un puntaje de 5,61 sobre 7
en el criterio de preparacion tecnoldgica en innovacion (World
Economic Forum, 2015) lo cual resulta negativo para el proyecto
ya que los procesos en Alemania podrian ser mas eficientes que
en Ecuador. (Amenaza)

2.1.2. Andélisis de laindustria (PORTER)

Tabla 3: Andlisis de las fuerzas de PORTER (Ecuador)

Fuerza

Rivalidad entre
competidores existentes

Bajo la ClIU C1073.12 la Superintendencia de Compairiias
(SUPERCOM) tiene registradas 19 empresas activas como
PACARI, Republica del cacao y Bios, de las cuales solo 1
ha registrado sus estados financieros en el 2015,
Chocolates Noboa con ventas totales de $ 1'717.007,67
(SUPERCOM, 2016). Se identifica una amenaza ya que
son numerosas las empresas que se encuentran
registradas bajo esta actividad y las ventas totales
registradas son altas.

Amenaza de productos sustitutos

Se analizan los productos sustitutos que se encuentran en
la ClIU C1073.21 bajo el concepto de “Elaboraciéon de
productos de confiteria”. La SUPERCOM registra 20
empresas activas, pero solo una declara sus estados
financieros para el 2015, Confiteca con ventas totales de
100.444.259,47. Bajo el CIIU G4630.92 clasificado como
“Venta al por mayor de productos de confiteria” se
encuentran 20 empresas activas y su mayor representante
Compafia Azucarera Valdez con ventas para el 2015 de $
2'967.319,40. Bajo el CllU G4721.05 “Venta al por menor
de productos de confiteria” se identifican 6 empresas
activas. (SUPERCOM, 2016) Se identifica una amenaza
ya que son numerosas las empresas de productos
sustitutos con ventas elevadas.

Intensidad




n de los
clientes

Alemania que es igual 81,1 millones de habitantes

\S o Bajo la CllU A0127.02 de cultivo de cacao, se encuentran
3 'g @ _§ 20 proveedores registrados activos en la SUPERCOM, y
g 5o 3 dentro de la CllU C1072.01 de produccién de panela, se| Media
g 08)3 T 3 |encuentran registradas 2 empresas activas (SUPERCOM,
c S |2016).
9 Los clientes son los intermediarios y los consumidores
o c § finales por lo que se considera a toda poblacion de
; :§ _g Ecuador que es igual a 15,74 millones de habitantes Media
S5O millones de habitantes (Banco Mundial, 2016) y dado que
a S8 en el pais existen numerosas marcas de productos de la
S competencia y sustituto, se considera una amenaza.
© » |Dentro de la CllU C1073.12, se encuentran 19 empresas
g 3 " g activas de las cuales la empresa mas antigua fue
N & 2 T |constituida en 1972, "Bios”. (SUPERCOM, 2016), por lo Media
S g 8 2 |que esto representa una amenaza ya que la industria se
E S = g encontraria en la fase de eficiencia dada la curva de
© | experiencia.
Tabla 4: Analisis de las fuerzas de PORTER (Alemania)
Fuerza Intensidad
En Alemania, existen 233 empresas registradas bajo la
o, CllU C1073.12 con ventas totales de $8254°000.000.
‘g g A (Statlsta, 2015). Las marcas mas importantes son:
3 S :15, Ferrero, con el 21% de participacion en el mercado, Alta
- 2 17 Mars, con el 12,2% y Mondelez con el 11,8%
SEF (PROECUADOR, 2014). Esto representa una
x © amenaza tanto por el nimero de competidores, por su
participacién en el mercado y por sus ventas.
o En Alemania, bajo la CllU C1073.21 de “Elaboracién
T 39 de productos de confiteria” se encuentran registradas
g ‘g s 98 empresas con ventas totales por $5293’ 000.000 Alta
S 7 (Statista, 2015). Esto representa una amenaza ya que
E S @ existe un niumero grande de productos sustitutos y con
un total de ventas elevadas.
S
S v En Alemania no se cultiva cacao, por lo que no existen
'g g proveedores de cacao en bruto directamente, sin
'g 3 embargo, se tienen proveedores de pasta de cacao,
D 4 cacao tostado y manteca de cacao. De igual manera Baja
E g_ esta industria se encuentra bajo la CIIU C1073.12, por
© a lo que son numerosas las empresas procesadoras de
g - cacao, como Sse menciond anteriormente 233
g empresas.
.‘g Los clientes son los intermediarios y los consumidores
.§ finales por lo que se considera a toda la poblacion de Media
o
c

Poder de

(Statista, 2016) y dado que en el pais existen




numerosas marcas de productos de la competencia y
sustituto, se considera una amenaza.
o g o Dentro de Ia' CllU C1073.12, se encuentran 2?f3
'g > 5 empresas activas de las cuales la empresa mas
N ¢ 2 antigua fue constituida en 1946, “‘Ferrero” Media
S 'g L (Statista, 2016). Esto representa una amenaza ya que
5 8 g la industria se encontraria en la fase de eficiencia dada
% © la curva de experiencia

2.2. Matriz EFE
Tabla 5;: Matriz de fuerzas externas

Factores determinantes del éxito Calificacion Peso
ponderado

Oportunidades

1. El arancel 0% que enfrenta el
producto dado el acuerdo comercial 0,065 3 0,195
gue se mantiene con la UE

2. Cambio de la matriz productiva

(financiamiento a bajas tasas de 0,089 3 0,267
interés).
3. Alto consumo de chocolate per
cépita de los habitantes de Alemania. 0,055 2 0.11
4, Operguones logisticas eficientes en 0,03 1 0,03
Alemania.
5. Alto ingreso per capita, que los
habitantes  pueden destinar al 0,031 1 0,031
consumo de alimentos.
6. Alemania es el segundo mercado
organico mas grande del mundo y con
un crecimiento importante en los 0,079 3 0,237
Gltimos afios.
7. Creciente demanda por la partida
arancelaria 18069000. 0,07 3 0.21
0,41

Amenazas 0

1. Gran numero de sustitutos en el 0,095 4 0.38

pais de destino.

2. Estrictos controles y requisitos
exigidos por la UE para el ingreso de 0,087 3 0,261
productos alimenticios.

3. Trabas y procesos para la creacion

! 0,084 3 0,252
de un negocio en Ecuador.
4. Certificaciones costosas exigidas 0.065 5 013
por la UE.
5. Los tiempos largos y costos
elevados en Ecuador para realizar una 0,05 2 0,1
exportacion.
6. Alta innovacion y mejor preparacion
en cuanto a procesos Yy tecnologia en 0,07 3 0,21

Alemania.
7. Fuerte competencia en el pais de 0,1 4 0,4




destino.
_8. La_curva de experiencia de la 0,03 1 0,03
industria.
0,58
Total a 2,84

El peso ponderado de la matriz EFE es de 2,84. Este valor es mayor que la media de
2,5 y esto indica que la organizacion tiene una buena respuesta ante las
oportunidades amenazas de la industria, sin embargo, al comparar el peso de las
oportunidades igual a 0,41 con el de las amenazas igual a 0,58, las amenazas de la
industria son mayores a las oportunidades. La industria se encuentra amenazada.

2.3. Conclusiones

Después de realizar el andlisis PEST y Porter de la industria, se resaltan los siguientes

factores:

1. Ecuador tiene un Acuerdo de Sistema Generalizado de Preferencias Arancelarias
con Alemania denominado SGP que se encuentra en vigencia hasta el 2021, por lo
que los productos que se encuentren bajo la partida 18069000 pueden ingresar
con un arancel 0%.

2. Los alimentos procesados se encuentran dentro de los sectores priorizados del
gobierno para el cambio de la matriz productiva y entidades publicas como lo es la
CFN, brindan créditos a bajos tasas de interés para estos sectores especificos.

3. La industria de Alimentos organicos en Alemania ha presentado un importante
crecimiento en los proximos afios dadas las tendencias de consumo de sus
habitantes y su conciencia por el medio ambiente.

4. Las operaciones logisticas en Alemania son eficientes, por lo cual se facilita la
exportacion.

5. Existe un gran nimero de competidores en la industria en Alemania, y sus amplias
ventas y participacion de mercado significan una amenaza para las nuevas
empresas que ingresen a la industria.

6. Existe un gran nimero de productos sustitutos en Alemania, con amplias ventas lo
cual representa una amenaza para las nuevas empresas que ingresen a la
industria.

7. Existe un amplio niumero de proveedores de materia prima en Alemania, por lo
cual existen opciones y un solo proveedor no tiene el control, mientras que en
Ecuador si sucede esto con respecto a la panela al existir solamente 2
proveedores.

8. En Alemania el poder de negociacién de los compradores es alto, ya que es una
poblacién extensa y con amplias opciones de marcas y productos sustitutos.

9. La amenaza de entrada de nuevos competidores tanto en Alemania como en
Ecuador es alta dada la curva de experiencia actual de la industria, se encuentra
en la eficiencia.

3. CAPITULO lll: ANALISIS DEL CLIENTE

A través de la investigacion de mercados (Anexo 1) se determiné que Alemania es el
mercado mas atractivo para llevar a cabo el proyecto. De este pais, se determind que
la ciudad mas atractiva para comercializar el producto es Hamburgo por los siguientes
factores: es la segunda ciudad mas poblada de Alemania; cuenta con el segundo
puerto de mayor trafico de la Unibn Europea, lo que se traduce en menos dias de
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transporte, menor tiempo de entrega y menos costos de transporte; mas de la mitad de
cacao que ingresa a la UE llega por el puerto de Hamburgo, por lo cual las compafiias
de almacenaje se han especializado en el mantenimiento y almacenamiento del cacao
(CANACACAO, 2015).

3.1. Definicion del problema
Falta de informacion fidedigna del mercado objetivo al que se plantea exportar el

producto, asi como de los consumidores del segmento meta, para poder establecer
métodos de insercion del producto.

3.1.1 Objetivo general

El objetivo de la investigacion de mercados es determinar el mercado objetivo al que
se dirige el proyecto e identificar los habitos de consumo de los consumidores
alemanes.

Se realizara una investigacién descriptiva concluyente, puesto que en el estudio se
identificaran costumbres, actitudes y tendencias del mercado aleman para determinar

una rapida linea de accion.

Tabla 6: Objetivos especificos y fuentes de informacién

Objetivo Metodologia Fecha Fuente
Identificar las marcas Encuesta tipo personal 04-Abr-2016 Habitantes ciudad
importantes de Hamburgo.
chocolates con un alto
contenido de cacao,
comercializadas en
Hamburgo
Identificar las Entrevista a 04-Abr-2016 Habitantes ciudad
caracteristicas que el profundidad con Hamburgo
cliente final aprecia. clientes 20-Mar-2016

Entrevista con expertos Paula Acosta
Gerente general de
Quito-Berlin
(PACARI)
Identificar el precio que | Entrevista a 04-Abr-2016 Habitantes ciudad
los clientes finales profundidad con Hamburgo
estarian dispuestos a clientes 04-Abr-2016
pagar. Encuesta tipo personal.
Identificar la Entrevista con 13-Mar-2016 Diego Troya
importancia de resaltar | expertos. Exportador de
el origen del cacao cacao en grano
Determinar los lugares | Encuesta tipo personal. 04-Abr-2016 Habitantes ciudad
en la que los clientes Entrevista a 04-Abr-2016 Hamburgo.
prefieren adquirir el profundidad con
producto. clientes.
Identificar barreras de Entrevista con 13-Ma-2016 Diego Troya
entrada y competencia | expertos. Exportador de
20-Mar-2016 cacao nacional
Entrevista con Paula Acosta
expertos. Gerente general de
Quito-Berlin
(PACARI)
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Conocer la opinion de | Encuesta tipo personal. 04-Abr-2016 Habitantes ciudad

los clientes sobre el | Entrevista a 04-Abr-2016 Hamburgo.

disefio y presentacion. | profundidad con

clientes

Identificar el rango de Entrevista con 20-Mar-2016 Paula Acosta

precios de productos expertos. Gerente general de

similares. Quito-Berlin
(PACARI)

Identificar la Entrevista con 20-Mar-2016 Paula Acosta

importancia de las expertos. Gerente general de

certificaciones Quito-Berlin
(PACARI)

3.2. Investigacion cualitativa

Entrevistas con expertos: Se realizaron dos entrevistas con expertos para obtener
informacién sobre el mercado, el cliente y la competencia. Estas fueron con Paula
Acosta, Gerente general de Quito-Berlin (Distribuidora de PACARI, KIWA y WAYUSA
en Alemania) y con Diego Troya (Exportador de cacao nacional tostado). Las
entrevistas realizadas se adjuntan en los anexos. (Ver Anexo 2 y 3).

Resultados:

Mercado objetivo: de acuerdo a Paula Acosta, los clientes a los que se dirigen la
mayor parte productos organicos son para los “hipsters”, que se definen como
personas con gustos e intereses que se asocian a lo alternativo y lo independiente, ya
gue son el grupo de personas que presentan una mayor conciencia social y sobre el
entorno.

Habitos de consumo: Las caracteristicas mas importantes que este segmento de
clientes aprecia es la calidad, la funcién y el beneficio al medioambiente. Paula Acosta
afirma que las formas de llegar a estos clientes son a través de ferias, eventos de
degustaciéon y redes sociales. Por otro lado, también sefiala que en Alemania se
pueden encontrar chocolates con altas concentraciones de cacao a partir de los €4,00
/50g.

Industria: Los dos expertos coinciden en gue la competencia es alta, sin embargo, es
importante saber exactamente cual es el valor diferenciador del producto, puesto que
Alemania es un mercado muy atractivo dado que es un pais estable con un amplio
mercado que permite fijar estrategias de largo plazo. Para Paula Acosta, los factores
de diferenciacién son como las certificaciones son importantes, sin embargo, no todas
son necesarias. En el caso de la Union Europea la certificacion organica es la que
presenta garantias de que el producto es libre de quimicos. Para Diego Troya, es
importante resaltar el origen del cacao ecuatoriano ya que es muy bien valorado en
Alemania. También considera que es importante explotar esta industria que en el
Ecuador no se encuentra totalmente desarrollada y afirma que el pais no ha
aprovechado el potencial del cacao fino de aroma, ya que la mayor parte de
productores envian el cacao seco sin procesar al exterior, principalmente por la falta
de conocimiento.

Entrevistas a profundidad con clientes: Se realizaron dos entrevistas a profundidad
con clientes potenciales en la ciudad de Hamburgo via correo electrénico. Paulina
Kosim y Annia Schawb de 31 y 30 afos respectivamente. Las entrevistas se realizaron
en inglés por la diferencia existente en cuando a idioma. Las entrevistas realizadas se
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adjuntan en los anexos. (Ver Anexo 4). Resultados: Mercado objetivo: Las personas
entrevistadas corresponden a persona en el rango de 30 - 38 afios de edad y como
ocupacion son estudiantes de maestria, ademéas de gerente de cuenta y especialista
de artes. Habitos de consumo: Las clientes valoran mucho el hecho de que un
producto sea organico por que se preocupan mucho por su salud, y de esta manera se
aseguran que los productos no contengan quimicos. Por este importante factor, ellas
estan dispuestos a pagar hasta € 11,00 por un producto de estas caracteristicas.
También consideran que, si un producto es orgénico, todo su empaque deberia serlo,
por lo que prefieren un producto con un empaque de material reciclado y prefieren
encontrar productos de este tipo en tiendas organicas, por qué en estas pueden
encontrar variedad y siempre estan pendientes de las novedades y nuevos productos
en las mismas. Los clientes han escuchado sobre el cacao ecuatoriano, por lo que se
tiene una ventaja con respecto a la competencia.

3.3. Investigacién cuantitativa

Encuesta: La poblacion universo objetivo corresponde a 179.540 personas. En este
proyecto se realizé un total de 10 encuestas en la ciudad de Hamburgo, via correo
electrénico. Las encuestas se realizaron en inglés por la diferencia de idioma. Las
preguntas de la encuesta se adjuntan en los anexos. (ver Anexo 5). Resultados:
Mercado obijetivo: el 40% de los encuestados se encuentran en el rango de 30 - 38
afos, el 50% en el rango de 39 — 47 afios y el 10% restante sobre los 48 afos. El 40%
de los encuestados tienen como ocupacién tareas creativas, el 30% pertenecen al
grupo de profesionales, el 20% son jefes de alguna organizacién y el 10% restante no
trabajan. Habitos de consumo: El 20% de los encuestados respondié que consumen
chocolate por lo menos una vez por semana, 60% una vez por mes y 20% restante
una vez por afio. El 40% de los encuestados respondidé que las caracteristicas mas
importantes son: los ingredientes, seguidos por el precio, el sabor y la calidad y por
daltimo el tamafio. El 90% de los encuestados consumen chocolates con alto contenido
de cacao, y entre las marcas que mas recuerdan se encuentra Hachez, Edel Bitter y
Raush. El 70% de los encuestados estarian dispuestos a probar un nuevo producto
organico hecho de cacao arriba. El 80% de los encuestados prefieren encontrar el
producto en empaque reciclado, el 10% en empaque de tela y el otro 10% en
empaque de carton. El 80% de los encuestados estaria dispuesto a pagar entre €9,00
y €11,00 por un empaque de 100 gr, mientras el 20% restante pagaria entre €5,00 y
€8,00. El 60% prefiere adquirir productos de estas caracteristicas en tiendas
organicas, el 10% en tiendas de descuento y el 30% restante en tiendas gourmet de
café y chocolate. El 60% de los encuestados preferirian enterarse de este nuevo
producto por medio de redes sociales, el 30% por medio de revistas especializadas y
el 10% restante por medio de programas de television especializados.

3.4. Conclusiones

Mercado objetivo: a través de las entrevistas a profundidad con clientes, con
expertos y las encuestas se puede definir el mercado objetivo del proyecto, y se
encuentra conformado por: a) Habitantes de Hamburgo en un rango de edad de 30 —
70 afios. b) Personas que tienen por ocupaciones jefes de marca, ejecutivos de
cuenta, y carreras relacionadas con la publicidad y tareas creativas.

Comportamiento de compra: a partir de los habitos de consumo de los clientes del
segmento meta se determina el comportamiento de compra de los mismos. La
encuesta y las entrevistas a profundidad con clientes muestran una gran tendencia por
el consumo con altos contenidos de cacao y con frecuencia, también es notoria la
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importancia que le dan al factor de que sea organico y que por estas caracteristicas
ellos estarian dispuestos a pagar hasta €11,00 por un empaque de 100 gramos. Entre
los factores decisivos de su compra, dan gran importancia a la composicién o
ingredientes que contiene un producto y también le dan gran valor al empaque del
mismo 0 a su presentacion, ya que consideran que, si un producto es organico, su
presentacion de igual manera deberia ser organica. Lo que més aprecia el segmento
meta segun Acosta, es el beneficio indirecto al medioambiente y la funcion que el
producto proporciona y la mejor manera de llegar a los clientes es mediante redes
sociales, ferias y eventos de degustacion.

4. CAPITULO IV: OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
4.1 Descripcion de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por el
andlisis interno, externo y del cliente

Para determinar la oportunidad de negocio, se utiliza la Cadena de Valor de Porter.
(Ver Anexo 6). Actividades primarias: En cuanto a la logistica de entrada, el cacao
para la elaboracion del confite ser4 extraido de la plantacion propia, y se agrega valor
al ser un cultivo 100% organico y enmarcado por las buenas practicas de manufactura
ecuatorianas. La panela para el confite sera 100% organica y sera proveniente del
comercio justo de la comunidad “CADQO”. Respecto a las operaciones, se agrega valor
al ser elaborado artesanalmente, ya que se busca preservar el cacao en su estado y
forma original para no perder todos los beneficios a la salud que este representa al ser
considerado un superalimento. Para la logistica de salida, el jefe de marketing y ventas
recibira los pedidos de los minoristas, y el analista de exportaciones sera el encargado
de realizar el proceso de exportacién. El producto se trasladara en camién de
temperatura controlada hasta el puerto de Guayaquil para su envio por barco al puerto
de Hamburgo. El producto es recibido por los minoristas para posteriormente
encontrarse disponible en las perchas de tiendas organicas en Hamburgo. En cuanto
al_marketing y ventas, los confites son una masa en forma ovalada elaboradas de
cacao organico y panela organica. Los confites se encuentran dentro de los bienes de
conveniencia, sin embargo, este ofrece una diferenciacién al promover el comercio
justo, la sostenibilidad y el cuidado por la salud. Para fijar el precio se elige la
estrategia de valor agregado y la estrategia de fijacién de precios psicolégica, con un
precio para el primer afio de €7,78 ($8,54). Respecto al servicio postventa, los clientes
podran escanear el codigo QR que se incluye en la etiqueta del producto, y podran
encontrar una guia de ejercicios y dieta para llevar un estilo de vida saludable.
También se tiene la opcién de soporte a través de mensajeria instantanea en la pagina
web. Actividades de soporte: En cuanto a la infraestructura de la empresa, el
gerente general es el responsable de coordinar las actividades de la planificacion
financiera y estratégica y del cumplimiento de objetivos, asi como de administrar los
recursos de la empresa. El desarrollo tecnolégico lo manejan los responsables del
disefio y funcionamiento de la pagina web, la cual ofrece la opcibn de mensajeria
instantanea y ademas los clientes podran acceder a ella a través de cédigos QR.
También se resaltan los medios online, los cuales seran actualizados con frecuencia.
Los recursos humanos son administrados por el gerente general. Se impartiran
capacitaciones sobre buenas practicas de manufactura, sostenibilidad, seguridad y se
promueve el comparfierismo y respeto. Finalmente, las adquisiciones estaran a cargo
del gerente general y del supervisor de produccion, y estas responden a las
necesidades especificas de la empresa. Ventaja competitiva: las actividades
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primarias y de soporte agregan valor a cada etapa de la cadena de valor. Los confites
The South Cob son granos de caca arriba confitados con panela, con una composicion
100% orgénica tanto de su contenido como de su empaque. El producto promueve la
sostenibilidad y la salud al ser amigable con el planeta y al tener un alto contenido de
minerales, vitaminas y antioxidantes que no se remueven en el proceso de produccién
ya que es un proceso artesanal, ademas promueve la conciencia social al ser un
producto de comercio justo. El producto se adapta a las tendencias del mercado por el
consumo de alimentos organicos.

5. CAPITULO V: PLAN DE MARKETING
5.1. Estrategia general de marketing

5.1.1. Segmentacién
La poblacion urbana de Hamburgo es igual a 1'693.120 habitantes, dentro de esta

poblacion se eligié a los hombres y mujeres en el rango de 30 - 70 afios, y que
pertenecen al grupo de Profesionales con carreras creativas y gerentes, porque las
personas que pertenecen a este grupo perciben ingresos por encima de la media
(Statistikamt Nord, 2016). La poblacion objetivo calculada dentro de estos criterios es
igual a 179.540 personas. (EUROSTAT, 2016).

Tabla 7: Segmentacién del cliente

Ciudad Hamburgo

0
n © fi
[RR| Tamario de zona 1'693.120 habitantes
o3 metropolitana
iz Densidad Urbana
> 0
S Clima Oceénico
2 Edad 30 - 70 afos
a8 e
o ® Género Hombres y mujeres
S 5
= O . .
© L, :
3 % Ocupacion Gerentes, pr_ofesmqale_s (por ejemplo
= carreras creativas), técnicos.

Estilo de vida alternativa, personas que
prefieren adquirir productos en tiendas
Estilo de vida organicas, personas que acuden a ferias
y tiendas artesanales. Personas que
tienen como habito salir a cafeterias.

Variables

Personas relajadas, positivas, sensibles
con el medio ambiente. Personas que
rechazan el consumismo y modas del
momento.

(%2]
@
(S]
=
\©
S
(@)
o
(S]
(%]
o

Personalidad

Personas con inclinacion hacia el
consumo  frecuente de  alimentos
organicos y/o artesanales por la funcién y
calidad de estos, asi como por el
beneficio que su consumo genera al
planeta.

Habitos de consumo

VEUEES
conductuales

Para poder atender al mercado meta, se selecciona la estrategia de marketing de
nicho, la cual consiste en que la compafia busque la participacion dentro de uno o
varios segmentos (Kotler y Armstrong, 2008, p.180). A través de esta estrategia se
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puede realizar un marketing mas eficaz al enfocar los esfuerzos en atender las
necesidades el mercado meta, y se puede promover el producto de una manera mas
eficiente, lo que significa una mayor rentabilidad para la empresa.

5.1.2. Posicionamiento
La estrategia de producto elegida es de mas por mas, ya que se introducira en el

mercado un producto con altos estandares de calidad y beneficios para el consumidor
a un precio superior al de la competencia. (Kotler y Armstrong, 2008, p.189).

5.1.3. Propuesta de valor

La diferenciacion de The South Cob se detalla en el Capitulo IV: Oportunidad de
negocio a través de la Cadena de Valor de Porter.

El cacao fino de aroma es considerado como un superalimento al ser rico en
vitaminas, minerales, antioxidantes que favorecen al sistema cardiovascular y ayudan
a reducir el colesterol malo y los triglicéridos. (NATURSAN, 2015). Se entregara al
cliente un producto saludable, libre de quimicos y 100% organico y artesanal,
elaborado a partir del cacao arriba organico y panela organica proveniente del
comercio justo. Se contara con la certificacion organica exigida por la Unién Europea,
y ademas se encontrara disponible en tiendas organicas.

5.2. Estrategia de internacionalizacion

La estrategia de internacionalizaciébn escogida es la exportacién directa la cual
consiste en que la empresa se hace cargo de toda la exportaciéon y establece por si
sola el contacto con el importador en el pais de destino. (PROARGEX, 2016). Se elige
esta estrategia principalmente porque se puede tener un mayor poder de negociacién
con los minoristas al adquirir conocimiento sobre las operaciones y el mercado. Se
puede fijar los precios de una forma adecuada y adaptar el producto a las necesidades
y requerimientos del mercado meta. De esta manera se pueden incrementar las
ventas, asi como las ganancias.

5.3. Mezcla de Marketing

5.3.1. Producto

El confite se define como una pasta hecha de azlcar y algin otro ingrediente,
ordinariamente en forma de bolilas de varios tamafios (Real Academia de la
Lengua, 2016); en este caso hecha de cacao arriba organica y panela organica.
Branding: El nombre y logo del producto se ha elegido en base al origen del cacao
arriba, es decir ecuatoriano y en base al origen de la panela, una comunidad de la
Cordillera de los Andes. The South Cob significa Grano del Sur en inglés y Cob e
grano en aleman.

Figura 1: Logo de The South Cob
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Los confites de cacao The South Cob estan elaborados de cacao fino de aroma
organico y panela orgénica, considerados como superalimentos, ricos en vitaminas
y antioxidantes.

El contenido de cacao en el producto es de 98% y de panela el 2%.

El proceso de produccion de los confites de cacao se enmarca dentro de las
regulaciones ecuatorianas de produccién organica y toda su cadena de produccion
se encontrard garantizada por las Buenas Practicas de Manufactura ecuatorianas.
Con todos estos requisitos se puede aplicar a la obtencién de la certificacion
organica de la Union Europea, la cual se tramitara con BCS Oko-Garantie.

Empaque

7
L4

7
L4

7
L4

R/
0.0

R/
0.0

Los confites de cacao The South Cob vendrdn en una presentacion de vidrio
reciclado, el cual contiene directamente el producto.

El vidrio tiene una cubierta de tela de yute y una etiqueta colgante en cartén
reciclado.

El empaque de embarque es una caja que esta fabricada con carton corrugado,
para que el producto llegue sin ninglin dafio al lugar de destino. La medida de
estas cajas sera: Largo (39 cm), ancho (32,5 cm) y alto (28 cm).

Cada caja de exportacion contiene 338 unidades del producto, como se detalla a
continuacion:

Tabla 8: Cubicaje

Volumen unitario (producto) 105 |cm?3
Volumen caja de exportacion 35490 | cm?
# Unidades de producto por caja 338

El proveedor del vidrio, etiqueta, yute y caja de embarque sera Millenium
Merchandise ubicado en la ciudad de Quito.
El producto se encontrara disponible en una Unica presentacion de una botella de

vidrio reciclado con un contenido neto de 100 gramos.
2K 27

Figura 2: Presentacion de 100 gramos

Etiquetado: El etiquetado del producto ira grabado en el empaque secundario y
debera contener obligatoriamente la siguiente informacién: Denominacion, lista de
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ingredientes y su cantidad, la cantidad neta del alimento, la fecha de caducidad, las
condiciones especiales de conservacion, la razén social y la direccion del operador, la
informacién nutricional. Toda la informacion ser& en el idioma inglés. (ExportHelpDesk,
2015). Adicional a esto, se colocard el logotipo de la certificacion organica e
nutricional sobre los superalimentos cacao y panela, y ademas se incluyan menciones
de valor como “Hand made”y “100% reciclable”.

CHROMIUM PHENETHYLAMINE ANANDAMIDE COUMARIN

MINERALS CARBOHYDRATES PROTEIN

Figura 3: Etiguetado
Nivel de producto: Para definir los niveles del producto, se toma como base los tres

niveles de producto propuestos por Kotler y Armstrong (2008, p. 201). Beneficio
basico: el producto consiste en confites de cacao elaborados de panela organica y
cacao organico. Principalmente benefician a la salud. Producto real: las caracteristicas
del producto como marca, disefio, calidad y empague ya se han mencionado con
anterioridad, lo cual busca en conjunto que los confites The South Cob sean percibidos
como unicos y de prestigio, y que a la vez los clientes al consumir el producto sientan
que contribuyen con el medioambiente y la comunidad. Producto aumentado: el
producto cuenta con garantias para los clientes, las cuales las otorgadas la
certificacion orgénica. Ademas, se ofrece un servicio posterior a la venta, el cual
consiste en brindar a los consumidores finales guias de nutricién y ejercicios para
llevar un estilo de vida saludable.

Tipo de producto: Los confites de cacao The South Cob se encuentran dentro de los
productos de consumo, y se considera como un producto de conveniencia. El mismo
se define como un producto que se adquiere frecuentemente y de inmediato, sin la
necesidad de comparar antes de comprar. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 201)

5.3.2. Precio

El costo de la materia prima de un empaque de confites de cacao de 100 gramos es
igual a 2,15 ctvs. A continuacion, el detalle:

Tabla 9: Costo materia prima empaque 100 gramos
Gr. Por

Materia prima directa Costo unitario Costo total
paquete
Cacao 98 $ 0,003 $ 032
Panela 2 $ 0,001 $ 0,002
Materia prima indirecta Ins.umo Costo unitario Co§to totalde
(unidad) insumo
Vidrio reciclado + serigrafia 1 $ 143 $ 0,43
Etiqueta + yute 1 $ 040 $ 0,40
Empaque de carton 0,003 $ 0,015 $0,00004
corrugado
Costo materia prima $ 215
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Se realiz6 un costeo de bienes vendidos, en el cual se incluye ademés de la materia
prima, la mano de obra directa e indirecta y los costos indirectos de fabricacion. Para
el primer mes el costo de produccion unitario es de $ 2,67. (Ver Anexo 7). El precio al
gue se ha fijado la venta al distribuidor es de € 7,78 ($ 8,54). Con este precio el
distribuidor podria tener un margen de ganancia de hasta el 41%, elevando al precio
por encima de la competencia (Ver Tabla 10) y el precio que los clientes estarian
dispuestos a pagar igual a €11,00. Para realizar la proyeccién de las ventas, primero
se ha realizado una proyeccion de la demanda con los datos que arrojo la
investigacion de mercados y el mercado objetivo calculado igual a 179.540 personas.
De acuerdo a las encuestas, el 70% de los encuestados estarian dispuestos a adquirir
el producto, sin embargo, se toma el 20% como porcentaje de captacion inicial para
realizar un analisis conservador. También se toma en cuenta que el producto es nuevo
en el mercado y que existen marcas con productos sustitutos posicionados en el
mercado. A partir de esto, se plantearon tres escenarios. Se los hace crecer y
decrecer respectivamente con el crecimiento promedio de la industria de chocolate de
Alemania en el periodo 2011 - 2015, igual a 2,15%. (Statista, 2016). A continuacion, el
detalle:

Tabla 10: Captacion de mercado

Escenarios % Captacion Base Demanda Afio 1

Pesimista 17,85% 32.047,89 32.047,89
Normal 20,00% 35.908,00 35.908,00

Optimista 22,15% 39.768,11 39.768,11

Para realizar la proyeccion de la demanda, se ha hecho crecer al precio con base en la
inflacién histérica del Ecuador para el periodo 2011 - 2015 que es igual a 4,07%
(Ecuador en cifras, 2016), y las ventas creceran anualmente a la tasa de crecimiento

promedio de la industria igual a 2,15%. (Statista, 2016).
Tabla 11: Proyeccion de ventas

Escenario Pesimista

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Pg. Confites 32.047,89 32.736,92 33.440,76 34.159,74 34.894,17
Precio $ 854 $ 889 $ 925 % 9,63 $ 10,02
Total $ 273.688,98 $ 290.951,93 $ 309.303,73 $ 328.813,08 $ 349.552,98

Escenario Normal

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Pg. Confites 35.908,00 36.680,02 37.468,64 38.274,22 39.097,11
Precio $ 854 $ 889 $ 925 $ 963 $ 10,02
Total $ 306.654,32 $ 32599656 $ 346.558,81 $ 368.418,02 $ 391.656,00

Escenario Optimista

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Pg. Confites 39.768,11 40.623,12 41.496,52 42.388,70 43.300,05
Precio $ 854 $ 8,89 $ 925 $ 963 $ 10,02
Total $ 339.619,66 $ 361.041,19 $ 383.813,88 $ 408.022,96 $ 433.759,03

Estrategia de entrada

Se elige la estrategia de entrada basada en el valor. Esa estrategia consiste en fijar los
precios con base en la percepcion de los clientes sobre el valor del producto. (Kotler y
Armstrong, 2008, p.264). Entonces se tomara como referencia el precio de los
productos de la competencia en Alemania que se encuentran dentro del nicho de
mercado escogido y el precio de venta final se fijara por encima de los mismos. A
continuacion, se presentan marcas importantes de chocolate organico elaboradas a
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partir de cacao arriba, con caracteristicas similares a las del negocio, vendidas en
Hamburgo y su precio promedio.
Tabla 12: Precios de la competencia

Producto \ Precio (100 gramos)

Rio Napo 73% €5,71
Kallari Sacha “Roberto’s Recipe” 75% €9,00
Coppeneur Cru de Cao, Republica del Ecuador 65% €7,90

Adaptado de: Der Schokoladen-Geschmacksfiihrer (2016)

Estrategia de ajuste

Se elige la estategia de ajuste de precio psicoldgico, la ctal se utiliza para decir algo

sobre el producto (Kotler y Armstrong, 2008, p. 280). El precio de los confites The

South Cob sera de € 7,78 ($ 8,54) al distribuidor.

5.3.3. Plaza

Estrategia de distribucion: La estrategia de distribucion elegida para los confites de

cacao es la distribucién selectiva. Esta estrategia consiste en que se hara uso de mas

de un intermediario o distribuidor, pero no la totalidad de distribuidores (Kotler y

Armstrong, 2003, p.413). Se emplea esta estrategia ya que el objetivo es que el

producto sea percibido como diferente y de prestigio.

Puntos de venta: Dentro del proyecto no se consideran puntos de venta inmediatos,

sin embargo, los confites de cacao The South Cob se encontrardn disponibles en

tiendas de minoristas organicos y tiendas especializadas, quienes seran los que
lleguen directamente al consumidor colocando los confites de cacao en sus perchas.

Entre las cadenas de tiendas organicas mas importante se encuentran:

% Alnatura: Es una cadena de tiendas organicas con 3 sucursales en la ciudad de
Hamburgo y 48 en toda Alemania. Esta cadena de alimentos orgénicos tiene a la
venta todo tipo de productos, en los cuales podemos encontrar productos de
confiteria y chocolate organicos.

« Kattendorfer-hof: Es una cadena de tiendas organicas exclusivamente en
Hamburgo. Tiene 3 sucursales en la misma ciudad. Dentro de su oferta de
productos, no tiene un portafolio de chocolate o cacao.

< Denn’s bio: Es una cadena de tiendas organicas que se encuentra en toda
Alemania. En Hamburgo tiene 3 sucursales. Esta tienda no tiene una linea de
producto de chocolate, sin embargo, se plantea que podria introducirla en sus
tiendas.

Se eligen estas tiendas principalmente porque son las que tienen mas sucursales en

Hamburgo, ademas dos de estas tienen productos de cacao en sus perchas. Existen

alrededor de 171 tiendas organicas en Hamburgo, sin embargo, la mayor parte de

estas son especializadas en diversos productos como: carne, vegetales, frutas, etc.

La distribucion del producto se enfocara en tiendas organicas, sin embargo, se han

considerado alternativas por medio de las cuales el producto pueda llegar a los

clientes del segmento meta, y estas son tiendas especializadas en chocolate. Entre las

tiendas de chocolate mas importantes en Hamburgo se encuentran: Chocomonde y

Oschétzchen.

Tipo de canal

Se utilizara un canal de distribucion indirecto corto, puesto que solo tiene dos

escalones, es decir solo existe un intermediario entre el productor y el consumidor final

en Alemania.BB
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Estructura del canal: La distribucion del producto tendra la siguiente estructura:

Productor Minorista Conﬁﬁgldor
(Ecuador) (Hamburg) (Alemania)

Figura 4: Canal de distribucion

5.3.4. Promocion

Estrategia promocional: Como estrategia promocional, se plantea utilizar la

estrategia PUSH, la cual consiste en enfocar las actividades de marketing hacia los

canales de marketing, para que adquieran el producto y los promuevan a los
consumidores finales. Lo que se quiere promover a través los distintos canales es el
cuidado hacia el medioambiente y la salud que los confites de cacao The South Cob
proporcionan.

Publicidad: Los medios online para realizar publicidad escogidos son:

% Google Adwords: Los clientes al buscar palabras clave en google como: confites
de cacao, elaborado de cacao, cacao ecuatoriano, superfoods; comercio justo;
podran conocer inmediatamente de los confites The South Cob.

« Pagina web: Aqui se podra encontrar el detalle de las caracteristicas del producto

y del negocio, ademas la pagina web tendra la funcion de compra, en donde los

clientes pueden cotizar el producto y realizar pedidos online. Adicionalmente, se

plantea implementar una seccién con guias nutricionales y rutinas de ejercicio.

Redes sociales: Los confites The South Cob tendran un fan page en las redes

sociales mas populares en Alemania: Facebook, XING y Stayfriends. Aqui los

potenciales clientes podran encontrar noticias relacionadas al cacao ecuatoriano,
novedades acerca del producto, conocer acerca de los beneficios y podran entrar
en contacto con The South Cob.

COTECA: Es una de las ferias mas importantes de productos organicos de té, café

y cacao en Alemania. Esta se lleva a cabo en Hamburgo y para el 2016 se

realizara en el mes de septiembre. Se plantea participar en esta feria una vez por

afo.

« Coffee & Cocoa Internacional Magazine: Es una revista especializada en café y
cacao, dirigida a todos los actores de la cadena de suministro de estos productos.
Se publica 6 veces al afio, de las cuales se participara 4 veces por afio. Existe la
edicién impresa que se distribuye en todo el mundo y la edicién online.

Relaciones publicas: La participacion en ferias internacionales permite que los
clientes potenciales tengan un acercamiento con The South Cob, conocer sobre los
beneficios que el cacao proporciona a la salud, degustar el producto y conocer mas
sobre el proceso de elaboracion y sobre las buenas practicas de manufactura bajo las
que han sido elaborados y como todo este proceso beneficia directamente al
medioambiente.

Marketing directo: El marketing directo consiste en entablar relaciones directas con

los consumidores seleccionados con el principal objetivo de obtener respuestas

inmediatas y de crear relaciones duraderas. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 417). Se
creara un vinculo entre el producto y el cliente mediante mailing. Se enviaran mails
animados con fotos, caracteristicas, y una descripcion detallada del producto, ademas
encontraran guias adjuntas de rutinas de ejercicio y buenas practicas para el cuidado

7
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del medioambiente. En la pagina web también se contara con el servicio de
mensajeria instantanea.
Tabla 13: Gastos de marketing
Gastos de marketing
V. Unitario Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5

Relaciones publicas

Feria COTECA

(stand, viaticos, $8.000,00 | $8.000,00 | $8.325,60 | $8.664,45| $9.017,10 | $ 9.384,09

flyers)

Publicidad

Medios electrénicos

(mailing + pagina $1.300,00 | $2.000,00 | $2.081,40 | $2.166,11 | $2.254,27 | $ 2.346,02

web)

Medios digitales

(redes sociales + $1.000,00 | $2.500,00 | $2.601,75| $2.707,64 | $2.817,84 | $ 2.932,53

Google Adwords)

Medios impresos

(revistas 4 veces al $ 500,00 | $2.000,00 | $2.081,40 | $2.166,11 | $2.254,27 | $ 2.346,02

afno)

Total $14.500,00 | $15.090,15 | $15.704,32 | $16.343,48 | $17.008,66

6. CAPITULO VI: PROPUESTA DE FILOSOFIA Y ESTRUCTURA
ORGANIZACIONAL

6.1. Misibn, visidn y objetivos de la organizacion

Misién: The South Cob es una empresa dedicada a fomentar el consumo del cacao
fino de aroma de origen ecuatoriano, promoviendo la importancia por la salud, la
conciencia social y el cuidado por el medioambiente que, por medio de la produccion y
exportacion de un producto organico con altos estandares de calidad, busca generar
valor para los consumidores alemanes, obtener una rentabilidad sostenida, contribuir
con el medioambiente y lograr el desarrollo profesional y personal de todos los
trabajadores de la empresa.

Visién: Ser la productora y exportadora lider especializada en confites de cacao fino
de aroma ecuatoriano en el periodo de 5 afios y en constante crecimiento, con
presencia en la ciudad de Hamburgo, distinguida por proporcionar un producto de alta
calidad a sus clientes.

Objetivos

% Corto plazo

Estratégico: Obtener la certificacion organica de la Union Europea, en un plazo no
mayor a un mes.

Econdmico: Tener una rentabilidad anual de al menos el 10%.

« Mediano plazo

Estratégico: Tener presencia en la feria COTECA en Hamburgo una vez por afio.
Econdmico: Incrementar la produccién en un 2,15% anual, a partir del primer afio.

K/

% Largo plazo

% Estratégico: Ser la principal marca organica de confites de cacao, con presencia en
el 80% de las tiendas organicas de Hamburgo.

Estratégico: Para el quinto afio, se estara usando al menos el 30% de la capacidad

productiva de la finca y las maquinas

Econdmico: Para el cuarto afio se realizara reinversion en equipos de cémputo por un

valor de $3032,60.
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Plan de Operaciones

6.2.1. Produccién y exportacién
Las operaciones de la empresa se dividen en 2 etapas: 1. Cosecha y produccion de

confites de cacao (15 dias): Este trabajo es realizado por los 5 trabajadores de la
planta y el Supervisor de produccion seré quién controle el trabajo y delegue funciones
a cada trabajador. 2. Proceso de exportacion (46 dias)

Cosecha (1 dia)

Inicio

Tumbado y
recoleccion de
frutos maduros

Seleccion de
mazorcas sanas

Post-cosecha (10 dias)

Desbabado (se
depositan los
granos en una
tina por 20
horas)

Fermentado (se
deja al cacao
por 6 dias)

Secado (en
marquesinas, a
la luz solar por 8

horas)

Tamizado (con
mallas, para
separar granos
defectuosos e
impurezas)

Ensacado (se
pesa el cacao
para verificar el
peso requerido)

Almacenaje (a
7°C para prevenir
hongos e
insectos)

Confitado (2 dias)

Lavado

Descascarado

Confitado en
fuego con
panela organica
(a32°C)

Traslado de
confites al
cuarto frio

Reposado (1 dia)

Se deja los confites
en el cuarto frio para
que se endure el
confitado con panela
organica por 24
horas
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Empaquetado (2 dias)

Almacenar
confites en
tanque
esterlizado

Empaquetado
de confites en
empagque
primario

Preparar
magquina
empacadora

Empaquetado
de confites en
empagque
secundario

Control de
empaquetado

Figura 5: Flujograma de cosecha y procesamiento de confites de cacao

Preparar
maquina
empacadora

Control de
empagquetado

Terminar

Figura 6: Flujograma de proceso de exportacion
Adaptado de: PROECUADOR, 2014
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El envio de los confites de cacao se lo realizara en FOB, por lo que la responsabilidad
y costos que asume la empresa son hasta que la mercancia se encuentre en el buque
con destino al puerto de Hamburgo. El transporte de la fabrica al puerto de Guayaquil
serd en camioén congelado. El rubro de este es de $450 por envio. Sumados los gastos
portuarios, THC, manipulacién y emisién de BL cada envio incluido el transporte tiene
un valor de $740,03 El tiempo de transito de la mercancia al Puerto de Hamburgo es
de aproximadamente 32 dias y se debe considerar el tiempo en sacar la mercaderia
de la aduana que es igual a 5 dias. El tiempo estimado de fabricacion y
exportacion es de 61 dias.

6.2.2. Personal operativo
Para el mantenimiento, cosecha y produccién de los confites de cacao se contara con

6 trabajadores. Los mismos percibiran el salario basico vigente igual a $366 doélares
mas todos los beneficios de ley. Ellos reportan directamente el Jefe de Produccién y
Logistica.

6.2.3. Reguerimientos de equipos y herramientas

Se requerirdn herramientas para la cosecha, produccion y almacenamiento del
producto, asi como para las oficinas administrativas. También se requiere un furgén
para transportar el cacao cosechado. Estos rubros alcanzan un total $121,128.25. (Ver
Anexo 12)

6.2.4. Instalaciones y mejoras

Inicialmente se cuenta con una plantacion de cacao fino de aroma de 25 hectareas. Se
plantea implementar un area de produccién de 500 m?, un area de bodega de 60 m?,
un cuarto frio de 50 m?, el area administrativa de 50 m? y la zona de descarga de 70
m?2. El costo de implementar todas las areas es de $ 20.000.

6.2.5. Localizacion geografica

La planta de produccion estara situada en el cantén Puerto Quito en la Via Calacali —
La Independencia, lugar en donde se tiene la plantacién de cacao fino de aroma. La
oficina administrativa estard ubicada en el mismo sitio.

6.3. Estructura Organizacional

6.3.1. Constitucidon de la empresa

La empresa se constituirA como Compafiia Limitada. Esta estructura se puede
conformar con un capital minimo suscrito de $ 400 y las aportaciones pueden ser en
namero o bienes inmuebles, por lo que la finca puede formar parte de este capital. La
empresa iniciar sus actividades con lo minimo requerido igual a dos socios, y cada
uno responde por sus aportaciones. Se elige esta estructura principalmente porque
permite tener un mayor control en cuanto a la toma de decisiones y por qué la finca
puede ser una aportacion para la constitucion de la misma.

6.3.2. Disefio organizacional

La empresa funciona mediante una estructura simple, la cual se define como “ Disefio
organizacional con escaza departamentalizacion, amplitudes de control extensas,
autoridad centrada y poca formalizacion” (Robbins, 2005, p.224). Se elige esta
estructura porque permite la comunicacion directa de las actividades, las
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responsabilidades se encuentran definidas, se tiene una rapida respuesta a los
cambios y su mantenimiento es barato, por lo que es la estructura mas adecuada para
la organizacion que recién empieza a incursionar en la industria. La estructura de la
empresa se encuentra divida en tres departamentos los cuales son supervisados por
la gerencia general. El abogado, agente aduanero y contador son servicios externos
contratados por la empresa.

Gerente
general
__ Agente
. Abogado =[: aduanero @
I | |
Departamento
Departamento - Departamento
Administrativo| |A€ Produccion de Marketing y
y Logistica Ventas
— : | ,
= Contador = producciony ]
. : logisitica Majlrekfgtic:]e Analista de
GEEEEEEEEEEEEEEE L ] g y exportaC|OneS
| ventas
Trabajadores
de planta
Figura 7: Organigrama de The South Cob
------ . Colaboradores externos

Tabla 14: Descripcidon de funciones personal administrativo y operativo

Cargo Gerente General

Titulo Ing. en Negocios Internacionales

Experiencia No requerida

Supervisaa Contador, Jefe de produccién y logistica, Jefe de
marketing y ventas, Analista de exportaciones.

Actividades - Representar legalmente a la empresa.

- Planificacién de los objetivos de la empresa a corto,
mediano y largo plazo y establecer planes de accion.

- Asignar funciones y metas a cada departamento.

- Evaluar la capacidad y los recursos de la empresa
para poder exportar.

- Administrar los Recursos Humanos de la empresa.

- Revisar y aprobar informes financieros y contables.

Salario $400,25

Cargo Jefe de Produccion y Logistica

Titulo Ing. en Alimentos / Ing. Industrial
Experiencia 1 aflo de experiencia en cargos similares
Reporte directo Gerente general

Supervisa a Trabajadores de planta
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Actividades - Desarrollar un plan de produccién, optimizar tiempos y
costos de produccion.
- Verificar que se cumplan las normas y estandares de
calidad.
- Controlar cada fase de produccién.
- Adquisicién de insumos necesarios.
Salario $383,64
Cargo Analista de Exportaciones
Titulo Ing. en Negocios Internacionales o carreras afines
Experiencia 1 afio de experiencia en cargos similares
Reporte directo Gerente general
Actividades - Realizar trdmite en ECUAPASS.
- Coordinar tiempos y logistica desde que la mercancia
sale de la fabrica hasta que llega al puerto.
- Contacto directo con aduana.
- Contacto con clientes.
Salario $379,47
Cargo Jefe de Marketing y Ventas
Titulo Ing. en Negocios Internacionales o carreras afines
Experiencia 1 afo de experiencia en cargos similares
Reporte directo Gerente general
Actividades - Realizar todas las actividades de marketing de la
empresa.
- Promocionar el producto a nivel internacional.
- ldentificar factores que afectan la industria.
- Contacto con minoristas.
- Realizacion de pedidos a exportar.
- Verificar el posicionamiento de la marca.
Salario $381,84

7. CAPITULO XVII: EVALUACION FINANCIERA

7.1. Proyeccién de estados de resultados, situacién financiera, estado de flujo
de efectivo y flujo de caja

Para la evaluacién financiera del proyecto, se ha realizado una proyeccién a cinco
afios, mensual y anual.

7.1.1. Estado de resultados

Para el primer afio, los ingresos por 35.908 paquetes a un precio de $8,54 por unidad,
serdn equivalentes a $306.654,32. Para el crecimiento de las ventas anual se
considera el crecimiento promedio de la industria de chocolate en Alemania,
equivalente al 2,15% y para el crecimiento de precio, se considera la inflacion histérica
promedio anual del Ecuador igual a 4,07%. Para el segundo afio se proyectan
ingresos de $325.996,56 por 36.680,02 unidades de producto a un precio unitario de
$8,89, para el tercer afo ingresos de $346.558,81 por 37.468,64 unidades de producto
un precio unitario de $ 9,25, para el cuarto afio ingresos de $368.418,02 por 38.274,22
unidades de producto a un precio unitario $9,63 y finalmente para el quinto afio
ingresos de $391.656,00 por 39.097,11 unidades de producto a un precio unitario
$10,02. El estado de resultados también se encuentra conformado por los costos fijos
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y variables. Los costos variables se encuentran dentro del costo de los bienes
vendidos. Aqui se consideran todos los insumos para la produccién de los confites, la
mano de obra directa e indirecta, asi como los costos indirectos de fabricacién, como
lo son el mantenimiento de la plantacién y de la maquinaria, y el seguro de la
maquinaria. Para el primer afio los costos variables son equivalentes a $98.641,73 y
creceran con respecto a la inflacion historica equivalente a 4,07%. Para el segundo
afio estos son iguales a $103.377,40, para el tercer afio son equivalentes a
$106.147,02, para el cuarto afio suman $109.024,17 y finalmente para el quinto afio
son equivalentes a $109.367,73 En los costos fijos, se incluyen los gastos generales
como servicios béasicos, certificaciones, gastos periddicos (a partir del segundo afo),
gastos de certificaciones (durante el primer afio), publicidad y promocién, suministros
de oficina y por altimo los gastos de exportacién del producto. Dentro de los costos
fijos también se encuentran los gastos de sueldos, los gastos de depreciacion y
amortizacion. Para el primer afio son iguales a $62.741,66, para el segundo afio son
iguales a $72.315,05, para el tercer afio equivalen a $ 74.936,66, para el cuarto afo
son iguales a $61.276,78 y para el quinto afio son iguales a $63.535,19 Es importante
mencionar que para el quinto afio se estara ocupando el 18% de la capacidad de la
finca, y el 27% de la capacidad de las maquinas, por lo que no se realiza reinversiones
de maquinaria hasta este periodo, solo de equipos de computo en el cuarto afio. Por
ultimo, el estado de resultados refleja las utilidades a partir del primer afio que son de
$91.465,62 ddlares, para el segundo afio son de $95.744,86, para el tercer afio son
iguales a $106.812,59, para el cuarto afio equivalen a $129.535,44 y para el quinto
afo las mismas ascienden a $144.375,37 dolares (Ver Anexo 8).

7.1.2. Situacion financiera

El estado de situacion financiera refleja la contabilidad de la empresa para cada afio y
esta conformado por activos, pasivos y patrimonio. Dentro de los activos corrientes, se
encuentran las cuentas por cobrar y la politica de The South Cob es de no crédito, y
los pagos del comprador se realizaran contra entrega del BL. En cuanto a los
inventarios que la empresa maneja, se tendran existencias del producto en inventario
final iguales al 10% de las ventas del siguiente periodo y no se consideran productos
semi-terminados. Para el primer afio los activos son iguales a $273.918,99, para el
segundo afio son iguales a $350.315,43, para el tercer afio son iguales a $436.585,83,
para el cuarto afio equivalen a $544.462,61 y para el quinto afio son iguales a
$664.095,01. Dentro de los pasivos corrientes, se encuentran las cuentas por pagar y
se considera que los proveedores otorgaran crédito del 30% del valor de la compra a
30 dias y el 70% de contado. Dentro de los activos, el activo corriente es el que tiene
mayor participacion hasta el final de la proyeccién, ya que gana participacion por
motivos de depreciacion y amortizaciones. Para el primer afio los pasivos son iguales
a $102.453,37, para el segundo afio equivalen a $83.104,95, para el tercer afio son
iguales a $62.562,75, para el cuarto afio son iguales a $40.904,09 y finalmente para el
quinto afio son equivalentes a $16.161,12 Con respecto al patrimonio, las utilidades
son el rubro més hasta el final de la proyeccion. Para el primer afio equivale a
$171.465,62, para el segundo afo es igual a $267.210,48, para el tercer afio es igual a
$374.023,08, para el cuarto afio es igual a $ 503.558,52 y para el quinto afio equivale
a $ 647.933,89. Respecto a los pasivos, el pasivo no corriente es el que tiene mayor
participacion hasta el cuarto afio, sin embargo, en el periodo de analisis su
participacion decrece debido al pago del crédito y los intereses respectivos. (Ver
Anexo 9).
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7.1.3. Flujo de efectivo

El flujo de actividades operacionales es positivo a partir del primer afio con un valor de
$97.102,76, para el segundo afio es igual a $103.933,45, para el tercer afio es
equivalente a $115.326,61, para el cuarto afio es igual a $138.510,94 y finalmente
para el quinto afio es igual a $159.583,74. El flujo neto de incremento de efectivo de
igual manera es positivo a partir del primer afio con un valor de $77.149,29, para el
segundo afio es igual a $82.558,81, para el tercer afio equivale a$92.429,58, para el
cuarto afio es igual a $110.950,47 y para el quinto afio es equivalente a $133.308,89,
lo cual es positivo ya que esto permite que la empresa tenga un crecimiento
positivo. (Ver Anexo 10)

7.1.4. Flujo de caja

El flujo de caja indica un flujo de efectivo operativo neto a partir del primer afio hasta el
fin de la proyeccién. La variacion del capital de trabajo neto es negativa hasta el cuarto
afio, y para el quinto aflo muestra una recuperacion de capital de trabajo de
$495.475,33 ddlares. En el periodo de andlisis, el flujo de caja es variable dando como
resultado para el quinto afio un total de $464.394,42 dolares, lo cual es positivo para
las operaciones del proyecto. (Ver Anexo 11)

7.2. Inversidn inicial, capital de trabajo y estructura de capital

7.2.1. Inversion inicial

La inversion inicial requerida es de $195.027,87. Este monto considera los gastos pre-
operacionales por $ 20.000 ddlares, inversion en activos intangibles por $4.021,08
doélares, inversion en activos fijos por $121.128,25 ddlares y capital de trabajo por
$49.878,54 dolares. (Ver Anexo 12).

7.2.2. Capital de trabajo

El capital de trabajo que se necesita para cubrir tres meses las operaciones del
negocio es de $49.878,54 dolares. Este valor cubre el pago del préstamo y los demas
gastos del negocio en este periodo, y se lo obtiene de la siguiente manera: Activos
corrientes — Pasivos corrientes. (Ver Anexo 12).

7.2.3. Estructura de capital

El proyecto se financiara en un 59% con un préstamo de la Corporacion Financiera
Nacional a una tasa del 6,90% anual por el valor de $115.027,87, mientras que el 41%
restante sera la aportacibn de los accionistas (finca de 25 HA) equivalente
a $ 80.000 ddlares. (Ver Anexo 13)

7.3. Estado y evaluacion financiera del proyecto

Se realiza la evaluacion financiera tanto del proyecto y para el inversionista, para lo
cual se utilizan los flujos del proyecto y flujos del inversionista descontados a valor
presente. Los indices utilizados para el célculo de los diferentes criterios de evaluacion
son: tasa libre de riesgo Bonos del Tesoro de US a 10 afios igual a 1,36% (Yahoo
Finance, 2016), rendimiento de mercado igual a 10,54% (Yahoo Finance, 2016), beta
desapalancada para procesamiento de alimentos igual a 0,72 (Damodaran, 2016),
riesgo pais igual a 0,12% (Ambito, 2016). Se puede determinar el VAN del proyecto
igual a $272.059,73, mayor a cero lo que refleja que el proyecto tendra ganancias por
encima de la rentabilidad exigida. Ademas, se puede determinar la Tasa Interna de
Retorno del proyecto equivalente al 32,47%, mayor a la tasa requerida (WACC)
equivalente a 8,34%%, por lo que el proyecto es viable y dara una rentabilidad mayor
que la minima requerida. El indice de rentabilidad del proyecto es de $2,43 dodlares, lo
que significa que por cada dolar invertido se obtendra $2,43 dolares. El periodo de
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recuperacion de es de 4,16 afios. Desde el punto de vista del inversionista el proyecto

de igual manera es rentable con un VAN de $196.030,94, un IR de $3,58, un TIR de

45,28% superior a la tasa requerida (CAPM) equivalente a 13,75% y un periodo de

recuperacion de 4,17 afios. (Ver Anexo 14).

7.4. indices financieros

indices de liquidez

¢ Razén circulante: The South Cob presenta una razén circulante de 18,80 en el
primer afo, y para el quinto este es igual a 34,13, es decir puede cubrir hasta 34
veces las deudas a corto plazo, mientras que en promedio en la industria este
indicador es equivalente a 1,49 veces (SUPERCOM, 2016), entonces la
organizacién responde de manera Optima ante las deudas a corto plazo.

indices de apalancamiento

% Razdén de deuda a capital: La aportacién de la deuda a la empresa en el primer
afo es igual a 1,46 veces, y este valor se va reduciendo a 0,08 veces para el
quinto afio, mientras que en la industria la aportacion promedio de la deuda a la
empresa es de 1,35 veces (SUPERCOM, 2016), lo que significa que el aporte de
deuda a la empresa es mayor que el promedio de la industria.

indices de actividad

% Periodo de cuentas por pagar: The South Cob presenta un periodo de cuentas
por pagar promedio de 6,10 dias para el primer afio, y para el quinto afio un
periodo de 5,99 dias, mientras que la industria tiene un promedio de pago de
182,72 dias (SUPERCOM, 2016).

indices de rentabilidad

% Margen de utilidad: El margen de utilidad del primer afio es equivalente a 32,25%
y el quinto afio 37,69%, lo cual se interpreta que por cada ddlar que se vende se
ha generado este porcentaje de utilidad, lo cual es positivo ya que estos valores se
ubican sobre la tasa de interés, y ademas el margen de utilidad de la industria es
5,7% (SUPERCOM, 2016), lo cual resulta positivo ya que The South Cob tiene
mayor porcentaje de utilidad que el promedio de la industria. (Ver Anexo 15).
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CONCLUSIONES GENERALES

- A través del analisis externo se identificaron oportunidades y amenazas existentes
en la industria, entre las mas importantes se identifican el gran ndmero de
competidores y productos sustitutos en la industria, el apoyo por parte del gobierno
para el cambio de la matriz productiva, el acuerdo comercial que mantiene
Ecuador con la Union Europea y la creciente tendencia por el consumo de
alimentos organicos en Alemania.

- A través del andlisis del cliente se defini6 el mercado objetivo que comprende
hombres y mujeres residentes en Hamburgo en un rango de edad de 30-70,
profesionales y con carreras creativas, con un ingreso por encima de la media, y
que dan gran importancia al cuidado del medioambiente, la sostenibilidad
y la salud.

- Se determino la oportunidad de negocio de The South Cob a través de la Cadena
de Valor de Porter, en la cual se indica el valor que se agrega en cada etapa, lo
que le otorga una diferenciacién con respecto a la competencia.

- A través del plan de marketing se determinaron las caracteristicas principales del
producto y se definio el precio de $8,54 de venta al minorista. Los confites se
encontrardn en perchas de tiendas organicas y llegaran al cliente a través de
ferias, redes sociales, pagina web, mailing, buscadores y revistas.

- La misién y vision de la empresa promueven la filosofia de la organizacién con
respecto a la sostenibilidad y el cuidado por la salud. Las operaciones permiten
con claridad conocer el proceso

- Después de realizar el andlisis financiero para comprobar la viabilidad del
proyecto, se obtiene un VAN mayor a cero lo que refleja que el proyecto tendra
ganancias por encima de la rentabilidad exigida, y un TIR mayor a la tasa
requerida, por lo que el proyecto es viable y dara una rentabilidad mayor que la
minima requerida.
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Anexo 1

Tabla 15: Inteligencia de mercados
PIB per capita USD

Pais

Alemania
Canada
Noruega

(2015)
47.821
50.230
97.299
Adaptado de: The World Bank, 2016

Ranking de Competitividad
Mundial
5,53
541
5,31

Tabla 16: Ficha pais Alemania

Mercado objetivo

INCINERIED
Fuerzas de mercado

Precios internacionales

En promedio, los 100 gr de chocolate es
equivalente a 9,83 euros.

Disponibilidad de materia
prima

En Alemania cabe recalcar que no existe
produccién netamente de cacao, solo de
sus derivados.

5,6
5,55
5,5
5,45
5,4
5,35
5,3
5,25

Ranking de Competitividad Mundial

0

20000

40000
PIB per capita

60000 80000 100000 120000

Figura 8: Inteligencia de mercados
Adaptado de: The World Bank, 2016

Requerimientos de calidad y
estandares

Las certificaciones de calidad son
esenciales para ingresar a este mercado:
Certificacion UTZ, Comercio justo.

Poder de compra

El 11,2% de los ingresos de las familias
son destinados a la compra de alimentos.

Margen de los canales de
distribucion

El margen de ganancia de los canales de
distribucion es del 6,80%.

Estrategia de la empresa

Estrategia Competitiva
Sectorial

En Alemania este sector es competitivo,
puesto que es uno de los paises con
mayores  lanzamientos de  nuevos
productos de chocolate.

Nivel de Diversificacién

Existe una gran variedad de productos
derivados de chocolate en Alemania. El
mercado meta es muy exigente por lo que
se debe cumplr con todas las
certificaciones y exigencias para que el
producto pueda entrar sin problema
alguna.

Grado o Nivel de Innovaciéon

No existe innovacion de productos de
chocolate en los dltimos 5 afios,

Productos Sustitutos

En Alemania existen productos sustitutos
del caramelo de cacao. Las barras de
chocolate son las que tienen mayor
presencia en el pais.

Contactos Internacionales
Efectivos

A través de ProEcuador se puede tener
acceso a la lista de potenciales clientes en
el pais de destino. Adicionalmente se tiene
un socio comercial en este pais.

Adaptado de: SantanderTrade, 2015




Anexo 2

Entrevista con expertos

Paula Acosta

Gente General Quito-Berlin — Distribuidora de PACARI, KIWA y WAYKANA en
Alemania

1. Describa brevemente su negocio y los productos que comercializa

Mi negocio se basa en la importacion y distribucion en Alemania de especialidades
gourmet producidas mayormente en el origen de donde provienen las materias primas
(Por el momento provenientes de Ecuador y Peru).

2. ¢Cudles considera que son las fortalezas y debilidades de su empresa?
Fortalezas: Somos una empresa pequefia y flexible, que puede reaccionar de manera
creativa y rapida a los cambios econdmicos y de tendencias. Debilidades: Tenemos
limitado capital para grandes inversiones.

3. ¢A qué clientes van dirigidos sus productos?

Nuestros clientes son gente moderna incluyendo los llamados hipsters con un nivel
socioecondmico estable y alto. Representan el 4% creciente de consumidores en
Alemania que tienen conciencia de si mismos y de su entorno. Son consumidores que
fijan las tendencias actuales del mercado, tendencias que son percibidas en su
mayoria primeramente en Berlin y que se extienden hacia el resto de Europa.

4. ¢ Qué caracteristicas del producto son las que usted considera que el

cliente final aprecia?

Estos consumidores son los que valoran en verdad el producto por su calidad,
después por su funcién y por ultimo por el beneficio indirecto que dan al medio
ambiente y a las estructuras agricolas a través de su consumo.

5. ¢Realizan publicidad y promocion? ¢De qué forma y a través que medios y
por qué?

Si, a través de ferias, eventos de degustacion, redes sociales y prensa. Nuestro
segmento de clientes acude con frecuencia a ferias artesanales u organicas.

7. ¢ Entre qué precios encontramos chocolates con alto contenido de cacao?

A partir de los 4,00 EUR /50g

8. ¢, Qué condiciones utiliza para mantener los chocolates en buen estado
durante el transporte y como los almacena en las bodegas?

El transporte se lo realiza en contenedores con temperatura controlada, al igual que el
bodegaje en bodega temperada.

9. ¢ Cual es su opinién sobre la competencia que existe en la industria?

La competencia es alta por lo que es importante el saber con certeza las cualidades
gue hacen al producto distinto al resto. Asi se puede posicionar de mejor forma los
productos en los segmentos donde van a tener éxito.

10. ¢Considera usted que Alemania es un mercado atractivo para sus
productos?

Por supuesto. Alemania tiene de todo en cuanto a consumidores. Si se reconoce las
estructuras de mercado, se puede tener mucho éxito en la promocién y
posicionamiento. El mercado es muy amplio y al momento Alemania es un pais con
una economia estable que permite tener estrategias de largo plazo.

11. ¢Cudles son las certificaciones mas importantes valoradas por el segmento
meta?

No todas las certificaciones son absolutamente necesarias. En el caso de Europa, una
certificacion que da muchas garantias es la certificacion organica. Consideramos que



esta certificacion es muy importante tanto para mercados netamente organicos como
para mercados convencionales porque es importante para este segmento de
consumidores que los productos sean libres de quimicos.

Anexo 3
Entrevista con expertos
Diego Troya - Exportador de cacao en grano

1.

Describa brevemente su negocio y los productos que comercializa

Soy exportador de cacao en grano y café en grano, 100% naturales y sin ser
procesados.

¢Cual es su mercado meta? Los mercados a los que se comercializan estos
productos son Rusia y Ucrania

¢, Qué formas de distribucién utiliza?

A través de empresas que comercializaban estos productos, a través de
PROECUADOR, que ayuda a colocar el producto en mercados externos y se
evitan intermediarios. También se han utilizado plataformas y portales de internet.
¢ Es importante resaltar el origen ecuatoriano del cacao?

El cacao ecuatoriano es reconocido a nivel mundial dada su calidad y sabor.

¢ Cual es su opinién sobre la competencia que existe en la industria?

A nivel internacional no se tiene mayor competencia, Perl, Colombia y Costa Rica
son competidores del pais, sin embargo, con respecto a calidad, tamafio y sabor
no se tiene competencia alguna a nivel mundial. Ecuador en los dltimos afios ha
tenido un incremento en cuanto a las exportaciones del cacao en grano.

¢Piensa que hay mercado desaprovechado en el Ecuador?

Existen organizaciones que estan aprovechando este recurso, sin embargo, no
existe especializacion y conocimiento en el pais sobre el manejo y cultivo del
cacao fino de aroma. En Ecuador existen pocos productores industrializados de
cacao fino de aroma.

¢Cuales son las barreras de entrada? ¢Las considera altas? ¢Por qué
motivo?

Una de las barreras mas grandes en los mercados internacionales es el transporte.
Otro inconveniente es el volumen que los grandes mercados requieren y la
produccion a granel del Ecuador que no satisface los mercados internacionales.
Los productos procesados pueden ingresar con mayor facilidad a mercados
internacionales.

¢, Qué opciones recomendaria a las nuevas empresas que quieren ingresar al
mercado?

Se debe sacar la mayor ventaja de la produccion del cacao, como lo son los
residuos, la mantequilla de cacao, que se pueden comercializar en el mercado. Se
debe buscar un buen comprador de cacao que conozca el mercado.

Anexo 4

Entrevista a profundidad con clientes

Name: Annia Schwab

Occupation: Account manager; Student (Master degree)
Age: 30

1.

It is important for you the organic ingredients in a chocolate product? Why?
For me it is important because organic products are always healthier and off course



more safe. They are free of chemicals. Also, | think that somehow | am contributing
to the environment.

Do you take into account the certifications when you buy an organic
product?

Off course. If a product doesn’t have a certification it means it is not trustworthy.
Have you ever heard about ecuadorian cacao arriba?

Yes. | have heard about PACARI the best chocolate of the world. | try it once. It
smells good and has a great flavor.

Why do you prefer to buy these kind of products in organic shops?

Most of the food | eat | buy in organic shops. | dont like to buy in supermarkets
because they are too big, and | don’t find many products of this kind.

Are you constantly checking for new products in these shops?

Yes. | am always looking for new arrivals.

Why would you pay € 9.00 — € 11.00 for this product?

| give so much value to organic products.

Name: Paulina Kosim
Occupation: Labelling specialist; Student (Master degree)
Age: 31

1.

In wich type of pack would you like to find an organic cacao product?
| think that if you call a product organic, you should have also an “organic” pack. |
would like to find it in a cartoon box made from recycled materials.

2. By which media would you like to realize about this product?
| like to realize about new products and things like that by social networks.

3. Have you ever heard about ecuadorian cacao arriba?
In some special report | read about ecuadorian cacao arriba. According to what |
read it has a lot of properties and benefits.

4. Which is your favorite chocolate and why?
| really like Eddel Bitter. It's my favorite chocolate because it has a big
concentration of cacao. | don't like products containing lots of sugar.

5. How frequent do you eat products containing chocolate?
| eat chocolate almost every day.

Anexo 5

Encuesta

This survey aims to determine the factibility to export cocoa candies to Germany.
Please answer all questions as indicated below.

Age

21-29

30 - 38

39 - 47

47 or more

Occupation:




1) How often do you eat chocolate?
[] At least once a week

[] Al least once a month

[] At leat once a year

D Never

2. What is most important characteristic to you when buying a product
containing chocolate?
Select from 1 to 6 according to the importance of each option presented to you

Price
Presentation
Quality
Ingredients

Size

N O B O O A O

Flavor

3.Do you eat chocolate containing high percentages of cocoa?

1 ves [ NO

4.Do you remember a chocolate brand with high percentages of cocoa? (if you
answer is NO, please go to 5th question)

Ll ves [ NO

Name of the brand:
5. Would you like to try a new cocoa product, made of cacao arriba with natural
ingredients?

'l YEs

[] NO (if you answer NO, please explain why and thank you, you have finished the
survey)

Wich presentation do you prefer? (please choose only one option)

Recycled material

Cardboard box

6

[]

[] Fabric box
[]

]

Plastic box

7. How much would you pay for a box of 100 gr of cocoa candies?

a. 2,00€ -4,00€



b. 5,00€ - 8,00€
C. 9,00€ - 11,00 €

Other:

8. In which places would you prefer to find this product?
a. Supermarkets

b. Disccount market

C. Organic shop

d. Gourmet coffee shops

e. Other:

By which channel would like to find out about this new product?
Social networks
Dedicated radio programs

Dedicated tv programs

N I O A T

Dedicated journals
Other:
You have finished the survey. Thank you for your time.



Anexo 6
Cadena de valor

Infraestructura

La administracion de recursos, finanzas v planeacion estratégica se encuentran a cargo del gerente general.

Desarrollo tecnologico

Implementacion de pagina web con mensajern a instantanea incorporada, codigo QR en las efiquetas para ser escaneado por
smarfphones, redes sociales y google Adwords, creacion de base de datos v mailing

oy

<

conciencia medioambiental.

Recursos humanos

Contratacion a cargo de gerencia general. Todos los frabajadores son capacitados sobre temas de segundad, buenas practicas de manufactura v

Adquisiciones
Materia prima (panela) de la comunidad CADO, materiales para el empague de Millenium merchandise, maguina especial elaborada bajo pedido para la
produccion, herramientas para el cultivo v cosecha, equipos para oficina, furgon para transporte interno del cacao, contratacion de servicios logisticos de

ASECOEX para la exportacian.

Logistica de emtrada

Recepcion de materia
prima: cacao de plantacion
propia v pansla de la
comunidad CADO.

Almacenamiento: se
almacena la materia pima
en el cuarte de temperatura
controlada

Comntrol de calidad:
pesado y niveles de
contaminantes.

Operaciones

Cosecha a cargo de los
trabajadores de planta.

Produccion de confites
mediante proceso
artesanal.

Empaquetado v embalaje.

Todas las operaciones se
rigen bajo las buenas
practicas de manufactura

Logistica de salida

El producio terminado se
almacena en un cuarto frio
en la plania de
produccion.

Se transporia el pedido en
camion de temperatura
controlada hacia el puerto
de Guayaquil para su
posterior envio a
Hamburgo.

Minoristas organicos
reciben y los colocan en
sus tiemdas.

Marketing y ventas Servicio postventa

The South Cob son confites
organicos de cacao v panela. Es
un producto aumentado v de
conmveniencia.

Guias y consejos
nuiricionales

| Mensajeria
instantanea

Estrategia de precio con base en

el valor. Se fija a un precio al 1’;‘

minorista de €7, 74 y de venta al <

plblico de £11,00 )

Se amplea un canal de Q?‘
distribucion indirecto corto.

Estrategia de
puilicidad
PUSH a través
de ferias, redes
sociales, pagina
web v revistas

Figura 9: Cadena de valor de The South Cob.




Anexo 7

Tabla 17: Costo de productos vendidos primer afio

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Inventario inicial de materiales directos $ - $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,056 $ 331,056 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05
Compra de materiales directos $ 33105 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,056 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 33105 $ 331,05 $ 331,05 $ 338,17
Costo de materiales directos disponibles para el uso $ 33105 $ 662,10 $ 662,10 $ 662,10 $ 662,10 $ 662,10 $ 662,10 $ 662,10 $ 662,10 $ 662,10 $ 662,10 $ 662,10 $ 669,21
Inventario final de materiales directos $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,056 $ 331,06 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 338,17
Materiales directos usados $ - $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05 $ 331,05
Mano de obra directa $ 282874 $ 2.82874 $ 2.828,74 $ 2.828,74 $ 2.828,74 $ 2.82874 $ 2.82874 $ 282874 $ 2.82874 $ 2.82874 $ 2.82874 $ 2.828,74 $ 3.127,31
Inventario inicial de suministros de fabricacion $ - $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10
Compra de materiales indirectos $ 547610 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 547610 $ 547610 $ 547610 $ 547610 $ 547610 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.593,84
Costo de materiales indirectos disponibles para el uso $ 547610 $ 1095220 $ 1095220 $ 1095220 $ 1095220 $ 1095220 $ 10.95220 $ 10.95220 $ 1095220 $ 1095220 $ 10.95220 $ 1095220 $ 11.069,94
Inventario final de materiales indirectos $ 547610 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 547610 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.593,84
Materiales indirectos usados $ - $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 547610 $ 547610 $ 547610 $ 547610 $ 547610 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10 $ 5.476,10

Mano de obra indirecta $ -8 -8 -8 - $ -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -8 -
Seguros de maquinaria $ - $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00
Mantenimiento y reparaciones $ - $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 2000 $ 2000 $ 2000 $ 2000 $ 2000 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00 $ 20,00
Depreciaciones y amortizaciones $ - $ 116,04 $ 11354 $ 11354 $ 11354 $ 11354 $ 11354 $ 11354 $ 11354 $ 11354 $ 11354 $ 11354 $ 113,54
Costos indirectos de manufactura $ - $ 5.642,14 $ 5.639,64 $ 5.639,64 $ 5.639,64 $ 5.639,64 $ 5.639,64 $ 5.639,64 $ 5.639,64 $ 5.639,64 $ 5.639,64 $ 5.639,64 $ 5.639,64
Costos de manufactura incurridos durante el periodo $ 282874 $ 8.801,93 $ 879943 $ 879943 $ 879943 $ 879943 $ 879943 $ 879943 $ 879943 $ 879943 $ 879943 $ 879943 $ 9.098,01

Inventario inicial de productos en proceso $ - 0% - 0% -0 k) -3 -3 -8 - 0% -8 -8 -8 -8 -
Total costos de manufactura a considerar $ 282874 $ 8.801,93 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 879943 $ 879943 $ 879943 $ 879943 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 9.098,01

Inventario final de productos en proceso $ - 0% - 0% - 0% - 0% -3 -3 -8 - 0% -8 -8 -8 -8 -
Costo de productos manufacturados $ 282874 $ 8.801,93 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 879943 $ 8.799,43 $ 879943 $ 879943 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 9.098,01
Inventario inicial de productos terminados $ - $ - $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00
Costo de productos manufacturados $ 282874 $ 8.801,93 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 879943 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 9.098,01
Costo de los productos disponibles para la venta $ 282874 $ 8.801,93 $ 9.09943 $ 9.099,43 $ 9.099,43 $ 9.099,43 $ 9.09943 $ 9.09943 $ 9.099,43 $ 9.09943 $ 9.09943 $ 9.09943 $ 9.398,01
Inventario final de productos terminados $ - $ 802,04 $ 882,20 $ 882,20 $ 882,20 $ 882,20 $ 882,20 $ 882,20 $ 882,20 $ 882,20 $ 882,20 $ 882,20 $ 928,51
Costo de los productos vendidos $ 282874 $ 7.999,89 $ 8.217,23 $ 8.217,23 $ 8.217,23 $ 8.217,23 $ 8.217,23 $ 8.217,23 $ 8.217,23 $ 8.217,23 $ 8.217,23 $ 8.217,23 $ 8.469,49
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION 2.828,74 $ 8.801,93 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 8.799,43 $ 9.098,01
UNIDADES PRODUCIDAS - 3.292,33 2.992,33 2.992,33 2.992,33 2.992,33 2.992,33 2.992,33 2.992,33 2.992,33 2.992,33 2.992,33 2.998,33
COSTO DE PRODUCCION UNITARIO $ 267 % 294 % 294 % 294 % 294 % 294 % 294 % 294 % 29 % 294 % 294 % 3,03




Anexo 8

Tabla 18: Estado de resultados anual

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas $ 306.654,32 % 325.996,56 $ 346.558,81 $ 368.418,02 $ 391.656,00
(-) | Costo de los productos vendidos $ 98.641,73  $ 103.377,40 $ 106.147,02 $ 109.024,17 $ 109.367,73
(=) |UTILIDAD BRUTA $ 208.01259 $ 222.619,16 $ 240.411,78 $ 259.39385 $ 282.288,27
(-) | Gastos sueldos $ 23.803,88 $ 26.324,73 % 27.336,39 $ 28.389,22 $ 29.484,91
(-) | Gastos generales $ 3250144 $ 39.556,49 $ 41.166,44 % 26.498,42 $ 27.576,91
(-) | Gastos de depreciacion $ 6.336,33 $ 6.333,83 $ 6.333,83 $ 6.289,13 $ 6.373,37
(-) | Gastos de amortizacion $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E
(=) | IMPUESTOS Y PARTICIP. $ 145.270,94 $ 150.304,11 % 165.475,13 $ 198.117,07 $ 218.753,08
(-) | Gastos de intereses $ 7.313,73 $ 5.89256 $ 4370,16 $ 273933 $ 992,34
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y
(=) | PARTICIPACION $ 137.957,20 $ 144.41155 $ 161.10497 $ 195.377,74 % 217.760,74
(-) |15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ 20.693,58 $ 21.661,73 $ 24.165,74 $ 29.306,66 $ 32.664,11
(=) | UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 117.263,62 $ 122.749,82 $ 136.939,22 $ 166.071,08 $ 185.096,63
(-) [22% IMPUESTO A LA RENTA $ 25.798,00 $ 27.004,96 $ 30.126,63 $ 36.535,64 $ 40.721,26
(=) [UTILIDAD NETA $ 91.465,62 $ 95.744,86 $ 106.812,59 $ 129.535,44 $ 144.375,37
MARGEN BRUTO 68% 68% 69% 70% 2%
MARGEN OPERACIONAL 47% 46% 48% 54% 56%

MARGEN NETO

30%

29%

31%

35%

37%




Anexo 9

Tabla 19: Estado de situacion financiera

ACTIVOS

Activos Corrientes

Efectivo

Cuentas por Cobrar
Inventarios Prod. Terminados
Inventarios Materia Prima
Inventarios Sum. Fabricacion
Activos No Corrientes
Propiedad, Planta y Equipo
Depreciacion acumulada
Intangibles

Amortizacién acumulada
Herramientas

Muebles y enseres

Telefono + walkie talkies
Adecuaciones

PASIVOS

Pasivos Corrientes
Cuentas por pagar proveedores
Sueldos por pagar
Impuestos por pagar
Pasivos No Corrientes
Deuda a largo plazo
PATRIMONIO

Capital

Utilidades retenidas

R e AR T e A A A R A e AR A T e

Inicial

196.676,57
55.048,32
49.241,17

331,05
5.476,10
141.628,25
116.839,00

500,00
2.958,25
1.155,00

176,00

20.000,00
116.676,57
1.648,70
1.648,70

115.027,87
115.027,87
80.000,00
80.000,00

R A A A AR A R R A R LB T T e T

273.918,99
138.727,08
126.390,46
928,51
338,17
11.069,94
135.191,92
116.839,00
6.336,33
500,00
100,00
2.958,25
1.155,00
176,00
20.000,00
102.453,37
7.378,96
1.684,15
1.807,39
3.887,43
95.074,40
95.074,40
171.465,62
80.000,00
91.465,62

R A e A R A R e R A e T T e

350.315,43
221.557,35
208.949,27
954,70
345,44
11.307,94
128.758,08
116.839,00
12.670,17
500,00
200,00
2.958,25
1.155,00
176,00
20.000,00
83.104,95
9.405,18
1.720,36
3.637,53
4.047,30
73.699,76
73.699,76
267.210,48
80.000,00
187.210,48

436.585,83
314.261,58
301.378,84
978,81
352,86
11.551,06
122.324,25
116.839,00
19.004,00
500,00
300,00
2.958,25
1.155,00
176,00
20.000,00
62.562,75
11.760,03
1.757,34
5.487,39
4.515,29
50.802,72
50.802,72
374.023,08
80.000,00
294.023,08

544.462,61
425.494,89
412.329,31
1.005,71
360,45
11.799,41
118.967,72
116.957,60
22.379,13
500,00
400,00
2.958,25
1.155,00
176,00
20.000,00
40.904,09
14.629,23
1.795,13
7.357,76
5.476,35
26.274,85
26.274,85
503.558,52
80.000,00
423.558,52

R A R - R R oA e s O R e T e 2

664.095,01
551.600,65
545.638,20

5.962,45
112.494,36
116.957,60
28.752,49
500,00
500,00
2.958,25
1.155,00
176,00
20.000,00
16.161,12
16.161,12
9.249,48
6.911,64

647.933,89
80.000,00
567.933,89

Comprobacion

©»




Anexo 10
Tabla 20: Flujo de efectivo anual

Actividades Operacionales $ 97.102,76 $ 103.93345 $ 11532661 $ 138.510,94 $ 159.583,74
Utilidad Neta $ 91.465,62 $ 9574486 $ 106.81259 $ 129.535,44 $ 144.375,37
Depreciaciones y amortizacion
+ Depreciacién $ 6.336,33 $ 6.333,83 $ 6.333,83 $ 6.289,13 $ 6.373,37
+ Amortizacion $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00
-ACxC $ - $ - $ - $ - $ -
- A Inventario PT $ (928,51) $ (26,19) $ (24,11) $ (26,90) $ 1.005,71
- A Inventario MP $ (7,12) $ (7,27) $ (7,43) $ (759) $ 360,45
- A Inventario SF $ (5.593,84) $ (238,00) $ (243,12) $ (248,35) $ 5.836,96
+ A CxP Proveedores $ 35,45 $ 36,21 $ 36,99 $ 37,78  $ (1.795,13)
+ A Sueldos por pagar $ 1.807,39 $ 1.830,14 $ 1.84986 $ 1.870,37 $ 1.891,72
+ A Impuestos $ 3.887,43 $ 159,87 $ 468,00 $ 961,05 $ 1.435,29
Actividades de Inversion $ - $ - $ - $ (3.032,60) $ -
- Adquisiciéon PPE y intangibles $ - $ - $ - $ (3.032,60) $ -
$ $
Actividades de Financiamiento $  (19.953,47) (21.374,64) (22.897,04) $ (24.527,87) $ (26.274,85)
$ $
+ A Deuda Largo Plazo $  (19.953,47) (21.374,64) (22.897,04) $ (24.527,87) $ (26.274,85)
- Pago de dividendos $ - $ - $ - $ - $ -
+ A Capital $ - $ - $ - $ - $ -
INCREMENTO NETO EN EFECTIVO $ 77.149,29 $ 8255881 $ 9242958 $ 110.950,47 $ 133.308,89
EFECTIVO PRINCIPIOS DE PERIODO $ 49.241,17 $ 126.390,46 $ 208.949,27 $ 301.378,84 $ 412.329,31
TOTAL EFECTIVO FINAL DE PERIODO [RJEPIRIIRT $ 208.949,27 $ 301.378,84 $ 412.329,31 $ 545.638,20




Anexo 11

Tabla 21: Flujo de caja anual

UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. $ - $ 14527094 $ 150.304,11 $ 165.475,13 $ 198.117,07 $ 218.753,08
Gastos de depreciacion $ - $ 6.336,33 $ 6.333,83 $ 6.333,83 $ 6.289,13 $ 6.373,37
Gastos de amortizacion $ - $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00
15% PARTICIPACION TRABAJADORES $ - $ 20.693,58 $ 21.661,73 $ 24.165,74 $ 29.306,66 $ 32.664,11
22% IMPUESTO A LA RENTA $ - $ 25.798,00 $ 27.004,96 $ 30.126,63 $ 36.535,64 $ 40.721,26
I. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.O) $ = $ 102.750,96 $ 106.085,46 $ 116.143,84 $ 137.740,75 $ 151.506,66
INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO $  (49.241,17) $ - s - s - s - s -
VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO $ - $ (77.94849) $ (80.804,05) $ (90.349,39) $ (108.364,10) $ (124.573,88)
RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO $ - s - s - s - s - $ 531.281,08
IIl. VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO $  (49.241,17) $ (77.948,49) $ (80.804,05) $ (90.349,39) $ (108.364,10) $ 406.707,20
INVERSIONES $ (141.628,25) $ - $  (3.032,60) $ -3 - s -
RECUPERACIONES $ - s - s - '3 - '3 - $ 812036
Recuperacién maguinaria $ - s - s - s - s - s -
Recuperacion vehiculos $ - s - s - s -3 - $ -
Recuperacién equipo de computacion $ - s - s - s - s - s -
lll. GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) $ (141.628,25) $ = $ (3.032,60) $ = $ = $ 8.120,36
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $ (190.869,42) $ 24.802,47 $ 22.248,81 $ 25.794,45 $ 29.376,64 $ 566.334,22
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO MET 2 $ = $ 24.802,47 $ 22.248,81 $ 25.794,45 $ 29.376,64 $ 566.334,22
ESTADO DE FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO $ (190.869,42) $ 24.802,47 $ 22.248,81 $ 25.794,45 $ 29.376,64 $ 566.334,22
Préstamo $ 115.027,87 $ - $ - $ - $ - $ -
Gastos de interés $ - $ (7.313,73) $ (5.89256) $ (4370,16) $ (2.739,33) $ (992,34)
Amortizacién del capital $ - $ (19.953,47) $ (21.374,64) $ (22.897,04) $ (24.527,87) $ (26.274,85)
Escudo Fiscal $ - $  (2464,73) $  (1.98579) $  (1.472,74) $ (923,15) $ (334,42)
IV. FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA $ (75.841,55) $ (4.929.46) $  (7.004,18) $ (2.94549) $  1.18629 $ 538.732,61
IV. FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA MET 2 $ (75.841,55) $ (4.929,46) $ (7.004,18) $ (2.945,49) $ 1.186,29 $ 538.732,61




Anexo 12
Tabla 22: Inversién inicial

Inversién en activos intangibles
Cantidad V. Unitario V. Total
Gastos de constitucién

Constitucién Cia Ltda 1% 800,00 $ 1.200,00
Escritura publica de constitucion 1% 200,00 $ 200,00
Registro Mercantil 1% 61,82 $ 61,82
Cobro por concepto de Gastos Generales Registro Mercantil 1% 42,00 $ 42,00
Tasa por emision de la marca IEPI 13 28,00 $ 28,00
Tasa por registro de marca 1 $ 54,00 $ 54,00
Publicacion prensa extracto 1% 50,00 $ 50,00
Notaria 13 15,00 $ 11,20
Obtencion de RUC 1% - $ -

Registro Sanitario 1% 340,34 $ 340,34
Cerificado Buenas Précticas de Manufactura 13 732,00 $ 732,00
Permiso de funcionamiento 13 - $ -

Permiso de Bomberos 1 3% 40,00 $ 40,00
Emision del Certificado de Firma Electronica 1% 33,60 $ 33,60
Dispositivo Portable Seguro - Token 1% 29,12 $ 29,12
Total $ 2.822,08

Gastos de software

Sistema de contabilidad 13 500,00 $ 500,00
Pagina web 1 $ 699,00 $ 699,00
Total $ 1.199,00

| Total activos intangibles $ 4.021,08 |
Gastos preoperacionales
Adecuaciones Instalaciones 19 20.000,00 $ 20.000,00

| Total gastos preoperacionales $ 20.000,00 |
Inversion en activos fijos

Cantidad V. Unitario V. Total

Escritorio 48 150,00 $ 600,00
Silla ergonémica 3% 70,00 $ 210,00
Silla de gerencia 13 100,00 $ 100,00
Sillas 5% 25,00 $ 125,00
Archivador 2$ 60,00 $ 120,00

|

Equipos de computacion $ 3.090,00

Lapton HP Pavilion 3% 688,00 $ 2.064,00
Impresora Epson 2$ 425,00 $ 850,00
Teléfono inalambrico 2% 38,00 $ 76,00
Walkie takies 2% 50,00 $ 100,00

|

Maquinaria y equipo 16.883,25

Moto guadana 3% 300,00 $ 900,00
Bomba de fumigar 2 $ 60,00 $ 120,00
Podadora 3% 400,00 $ 1.200,00
Aspersores 23 300,00 $ 600,00
Tijeras 4% 10,00 $ 40,00
Balanza industrial 2% 250,00 $ 500,00
Marquesina 3% 200,00 $ 600,00
Peladora 4 $ 400,00 $ 1.600,00
Empacadora 2$ 2.000,00 $ 4.000,00
Cocina industrial (5 quemadores) 3% 1.300,00 $ 3.900,00
Perchas 4% 95,00 $ 380,00
Aire acondicionado 3% 300,00 $ 900,00
Purificador de aire 3$ 300,00 $ 900,00
Aspirador de olor 3% 175,00 $ 525,00
Mallas nylon 50 $ 1,20 $ 60,00
Tinas 5% 45,00 $ 225,00
Ollas 25 $ 13,33 % 333,25
Utensilios de cocina 2% 50,00 $ 100,00
Finca (25 HA) 1% 80.000,00 $ 80.000,00
Vehiculo de carga $ 20.000,00 $ 20.000,00
Total inversién activos fijos $ 121.128,25



Tabla 23: Capital de trabajo

Resumen de inversion inicial

Gastos preoperacionales $ 20.000,00
Activos Intangibles $ 4.021,08
Activos Fijos $ 121.128,25
Inversion en activos fijos tangibles e intangibles $ 145.149,33
Capital de trabajo $ 49.878,54
INVERSION INICIAL $ 195.027,87 |

Anexo 13
Tabla 24: Estructura de capital

Estructura de capital

Capital propio 41% $ 80.000,00
Deuda L/P 58,98% $ 115.027,87
Razén Deuda Capital 1,44

Tabla 25: Deuda

Monto $ 115.027,87
Tasa de interés 0,58%
Plazo 60
Condiciones cuota mensual
[CUOTA $2.272,27]
Anexo 14
Tabla 26: Indicadores y criterios
Indicador % Criterio
Tasa libre de riesgo 1,36% Tasa Ilpre de riesgo Bonos del Tesoro de US
a 10 ainos
. - |
Rendimiento del Mercado 10,54% G_SPC. Resumen para S&P 500- Yahoo!
Finanzas
Beta 0,72 | Food Processing (Average Unlevered Beta)
Beta Apalancada 0,98
Riesgo Pais 0.12% Riesgo pais Ecuador (JP Morgan) (7-Jun-
2016)
Tasa de Impuestos 22,00%
Participacién Trabajadores 15%
Escudo Fiscal 33,70%
Razén Deuda/Capital 1,04
Costo Deuda Actual 6,90% | Programa Progresar CFN

Tabla 27: Evaluacion

TASAS DE DESCUENTO

WACC 8,34%
CAPM 13,75%



http://www.finance.yahoo.com/bonds
http://finance.yahoo.com/q?s=%5EGSPC
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html
http://www.ambito.com/economia/mercados/riesgo-pais/info/?id=5
file:///C:/Users/Arianna%20Villacis/Desktop/Copy%20of%20PLAN%20FINANCIERO%20ARIANNA%20VILLACIS-1.xlsx%23Hoja2!A1
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EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO

VAN $272.059,73
IR 2,43
TIR 32,47%
Periodo de

g 4,16 afios
recuperacion ’

EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA

VAN $196.030,94
IR 3,58
TIR 45,28%
Periodo de

recuperacion 4,17 afos
Anexo 15

Tabla 28: indices financieros

Razones de liquidez
Razoén circulante veces 18,80 23,56 26,72 29,09 34,13

Razones de apalancamiento
Razdén de deuda a capital veces 1,46 0,60 0,31 0,17 0,08
Cobertura del efectivo veces 19,73 25,58 38,31 73,62 225,86

Razones de actividad
Periodo de cuentas por cobrar dias - - - - -

Periodo de cuentas por pagar dias 6,10 5,95 5,92 5,88 5,99
Periodo de inventario dias 3,44 3,37 3,37 3,37
Ciclo operativo dias 3,44 3,37 3,37 3,37
Ciclo del efectivo dias (2,66) (2,58) (2,55) (2,52) (5,99)

Razones de rentabilidad

Margen de utilidad % 29,83% 29,37% 30,82% 35,16% 36,86%
ROA % 33,39% 27,33% 24,47% 23,79% 21,74%
ROE % 114,33% 55,84% 39,97% 34,63% 28,67%

Adaptado de: SUPERCOM, 2016.



