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RESUMEN

Este proyecto esta compuesto de siete capitulos, con la finalidad de realizar un
exitoso plan de marketing internacional que ayude a la comercializacién y distribucion de
Chocolate Oscuro o también conocido como chocolate Negro, para la expansion a nuevos
mercados Latinoamericanos. Para efectos de este proyecto se trabajara con la empresa
Cafiesa, quien tiene reconocimiento internacional por su buen servicio y calidad de sus
productos semielaborados y sus afios de experiencia en exportacién de los mismos.

El primer capitulo, esta enfocado en las generalidades del proyecto, como por
ejemplo, los antecedentes previos que lleva a cabo la realizacion de este, la definicion del
problema en cuestién, los objetivos del proyecto, asi como la justificacién y alcance que
tendra el mismo.

El segundo capitulo, esta la informacion de la empresa en la actualidad, en la que
se realizard un andlisis de la situacion externa de la misma tanto a nivel mundial como
nacional y del pais selecto para la exportacidn.

El tercer capitulo, se realizardn los andlisis respectivo macro ambientales del
mercado peruano, que dardn como fin conocer el perfil, cultura, religion, condiciones de
vida, y asi también un anélisis econdmico del pais seleccionado.

El cuarto capitulo, es en base al mercado en la que se hacen los andlisis y disefio
de la investigacién que se utilizara para este proyecto, asi también como un analisis de
competitividad en el mercado en la que se estudiara a profundidad el mercado, el producto,
la publicidad y promocion, y la competencia.

El quinto capitulo, se realizard un analisis estratégico enfocado al mercado
objetivo, comenzando con un analisis FODA , seguido por la elaboracion y desarrollo de
estrategias de marketing, de crecimiento, competitivas y el modelo de las fuerzas
competitivas de Porter, asi también se analizara finalmente el ciclo de vida del producto.

El sexto capitulo, enfocado en el plan de Marketing, que abarca basicamente el
Marketing Mix, es decir se analizardn las estrategias de Precio, Producto,
Plaza/distribucion y Promocion.

El séptimo y Ultimo capitulo se encuentran los analisis financieros de costos,

ventas e inversion.



Xi

INDICE DE ILUSTRACIONES

ILUSTRACION 1 = LOGO CAFIESA oottt ettt ettt sttt s esee et ettt ettt e s e et s es et eneseenens
ILUSTRACION 2 - PRINCIPALES PROVEEDORES DE CACAO..
ILUSTRACION 3 - PROCESO DEL CACAD ..ottt eeee e eeeeee e eevesss e oe s sses s ssesees s seeno oo
ILUSTRACION 4 - CASCARILLAS Y NIBS ...covitieeeeeee et ste s ees s st e s sse s
ILUSTRACION 5 - PRINCIPALES PRODUCTORES ECUATORIANOS.
ILUSTRACION 6 - IMPORTACIONES MUNDIALES .....coveverereeenann
ILUSTRACION 7 - VESTIMENTA . .....oveveeereeeeeereeenn

ILUSTRACION 8 - SIERRA PERUANA ........
ILUSTRACION 9 - BARRA AGUILA ...

ILUSTRACION 10 - BARRA CHOCOLATE CHOCOMUSEO ......oooeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeoseeeeseeees s esssees s eneenes
ILUSTRACION 11 - EMPAQUE DEL PRODUCTO ...ttt sne s
ILUSTRACION 12 - PRESENTACION DE EXPORTACION ...c.ovvviviveerereeenn,
ILUSTRACION 13 - POSIBLE DISTRIBUCION DEL PRODUCTO EN PERU ..
ILUSTRACION 14 = INCOTERMS ...t eeeee s ee e ee e eee e et s s ee st n s ese e ee e e



file:///C:/Documents%20and%20Settings/FEUE/Escritorio/FINALcon%20formato.docx%23_Toc388436825

Xii

INDICE DE GRAFICOS

GRAFICO 1- CERTIFICADOS DE CALIDAD .....ooveeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeee e 17
GRAFICO 2 - PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES DE LA
EIMPRESA ... oottt ettt ettt s ettt e s ettt et et et ettt et s et et e s n et en e 18
GRAFICO 3 - ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA ......cooviteeeeeeeeeeeeeeeeseeee e, 19
GRAFICO 4 - CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS .....ooveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn, 20
GRAFICO 5 = MATRIZ BCG ..ottt ettt et eeees et eseseeen e es e 21
GRAFICO 6 - CADENA DE VALOR.....cov ittt eeeeeeeeeee et eeeeee et ene et eseen s eneneens 22
GRAFICO 7 - PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES
ECUATORIANAS A NIVEL MUNDIAL ....oooooieeeeeeeeeeeeee e seeesee e s s eeneneennes 25
GRAFICO 8 - PRINCIPALES IMPORTADORES DE AMERICA ......oovveveeeeereen. 26
GRAFICO 9: VALORES EXPORTADOS DE CHOCOLATE OSCURO........ccooun.... 26
GRAFICO 10 - IMPORTACIONES DE CHOCOLATE NEGRO EN EL 2012.............. 27
GRAFICO 11 - VALOR IMPORTADO DE PERU PERIODOS 2010-2012 .................. 28
GRAFICO 12 - VALOR EXPORTADO POR PERU PERIODOS 2010-2012 .............. 29
GRAFICO 13 - NIVEL EDUCATIVO ALCANZADO .....oooveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeneens 34
GRAFICO 14 - ANALFABETISMO .....oieevetteeeeteeeeeeeeeeeeeeeee e et ven et esees e eneneeas 34
GRAFICO 15 - CLASES SOCIALES .....oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eee e ene e seene e 35
GRAFICO 16 - RELIGIONES, HOMBRES Y MUJERES........oooteieeteeeeeeeeeereerenenne 36
GRAFICO 17 - LUGARES TURISTICOS ...t teeeeeeeee et eee e eeeee s e 36
GRAFICO 18 - ENFERMEDADES CRONICAS Y NO CRONICAS ......ovvevvveeeeinn. 37
GRAFICO 19 - ZONAS RURALES AFECTADAS POR LA DESNUTRICION........... 37
GRAFICO 20 - POBLACION POR EDAD.....c.vieeeieeteeeeeeeeees e seeee e ene e esenenns 39
GRAFICO 21 - POBLACION POR CIUDAD ......oottieeeeteeeeeeeeeeeeeveeeeeeees s 40
GRAFICO 22 - PROYECCION POBLACIONAL ....c.cvtvteeeeeeeeeeeeeeeeteeeeeeevsseesseens 40
GRAFICO 23 - PIB TRIMESTRAL (%) .....voveeveeieeeeeeeeeeseeseeseeees s ene s 42
GRAFICO 24 - CONTRIBUCION A LA VARIACION INTERANUAL DEL PBI

POR ACTIVIDAD ECONOMICA ....ooooeeeee oot eeeeeeeeeeese st ssesesseesessesen s 42
GRAFICO 25: VARIACION PNB ...ttt seeeete e ese st eeeneneeeas 43

GRAFICO 26 - PRODUCCION AGROPECUARIA, PRODUCTOSERROR! BOOKMARK NOT DEFINED.
GRAFICO 27 - PRODUCCION MANUFACTURERA, COCOA Y CHOCOLATES...44

GRAFICO 28 - PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO.......c.oovevrerrreen. 49
GRAFICO 29 - DISENO DE INVESTIGACION .....oooviveeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeevesseessens 51
GRAFICO 30 - PASOS PARA UNA BUENA ENTREVISTA ...ooveeeeeeeeeeeeee e 52
GRAFICO 31 - PROFESIONALES ENTREVISTADOS.......ovieeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeenenne 53
GRAFICO 32 - PARTICIPANTES DEL GRUPO FOCAL w..cooveeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeennen, 55
GRAFICO 33 - SEGMENTACION POR EDADES .......oovveeieeeeeeeeeeeeeeereseeee e, 62
GRAFICO 34 - LUGAR DE COMPRA .....ooveeeeeeeeeeeeeeeseeeee e eee e eneeee s e ese e 64
GRAFICO 35 - PRODUCTOS COMPETIDORES ......cotveveieeeeeeeeeeeereseeeeeeeseeeseeeseeeenns 66
GRAFICO 36 - CANALES DE DISTRIBUCION .....o.ovivieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e 67
GRAFICO 37: F.O.DLA oottt 72
GRAFICO 38 - MATRIZ DE MCKINSEY ...ooviitteeeeeeeeeeseeeeeeeeeresereeesee s s eeeenes 77
GRAFICO 39 - MATRIZ MERCADO PRODUCTO ...coveeiveeeeteeeeeeeeresee e eeeenenne 79
GRAFICO 40 - ESTRATEGIAS COMPETITIVAS ....vteeeeeeeeee et seeee e, 80
GRAFICO 41 - CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO ..c..oeiveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeenenne 84
GRAFICO 42 - ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION. ....c..ovvveeeeeeeeeeeeeeeeeeereene 92
GRAFICO 43 - ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDAD .....oovveeeveeeeeeeeeeeeeeeeereene 93

GRAFICO 44 - TIPOS DE DISTRIBUCION EN PERU ......c.ccovviiiieiniieisieesissieieens 93



Xiii

GRAFICO 45 - ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION ....c..oovivieieeteeeeeeeee e, 96
GRAFICO 46 - REQUERIMIENTOS PARA EXPORTAR ....oovvieeieeeeeeeceeeeeeeeeeneene 98
GRAFICO 47 - PROCESO DE EXPORTACION ....c..eoteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeere e 98
GRAFICO 48 - TIPOS DE TRANSPORTE ....c.vvtvteeeeeteeetseeeret e eesseeeeesees e 102
GRAFICO 49 - ESTRATEGIA 360 .......eiveieeeeeeeeeeeeeeeeeeseteeeeseereseseesesseeeeseeseseseenens 107

GRAFICO 50 - PRECIO DEL COMPETIDOR ......coovviiiiriiniieisiessissiessesise s 109



Xiv

INDICE DE TABLAS

TABLA 1- CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS .....ovvovoveeeeeeseesesseesesseeeeeeeeeeenenee 20
TABLA 2- IMPORTACION DE CHOCOLATE NEGRO A PERU 2008 ...........oovvvrrerneeeee. 27
TABLA 3 - CARACTERISTICA DEL CACAO PERUANO.........ooooeoeeereeeseeeeeeeeeseeeeeeeereneeee 30
TABLA 4 - PRINCIPALES INDICADORES DEL SECTOR COMUNICACIONES............ 44
TABLA 5 - PRINCIPALES INDICADORES DEL SECTOR TRANSPORTE ................... 46
TABLA 6 - MATRIZ DAFO ...oooeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereseeeeseeeeeeeeesssseeeosese s eesesseeeenenee 73
TN A Y VN 1 =1 [ = 75
TABLA 8: MATRIZ EFE ....oooooroeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesseeeeesesseessesesseeseesessesssssseseesesseesessseeessssssesseseeees 76
TABLA 9 - NATURALEZA DEL OBJETIVO BUSCADO.........ooovoeeecereeeseeeeeeeeeeeeeeeeeerenenee 92
TABLA 10 - DESTINOS DE DISTRIBUCION...........oosoeerreeeeeeeeeeeoeeeeeeesesssesssssseeeeeesseeeeneeee 96
TABLA 11 - FACTORES PARA LA ELECCION DEL CANAL.........ccoereeeemmnnreeereeeeerereeeeee 96
TABLA 12 - CARACTERISTICAS DE LAS ESTRATEGIAS ...oovvvveeeoereseeseeeseeeeeeeseseseneeee 97
TABLA 13: COTIZACION DEL FLETE. ..oovvvvoooeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesseseeseseeeeeeeeeessseeneee 103
TABLA 14 - COTIZACION DEL SEGURO ......ccooeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesesssseesssseeeseesseeeseeneee 103
TABLA 15 - CALCULO DEL FOB .....ooovoeoeeeeeeeeeeeseeseseeeseeeeeeeeseseeeeesseessssseesseeeseeesessseeeene 110
TABLA 16 = ACTIVOS FIJOS ......oreeeeeeeeeeeeeeeeeeoeeesressessssssssessssssseeesmseeeessesssesssssessseeseee 114
TABLA 17 - ADECUACIONES DE LA PLANTA ......oooimieeeeeeeeeeeeeeesseessesseeeeeeeseeneee 114
TABLA 18 - ADECUACIONES DE OFICINAS..........oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseessssseeeseesseeeeeeone 114
TABLA 19 - ADECUACIONES TOTAL DE LA PLANTA ....ooovvvveeeeeereeeeseeseeeeeeseeeeeeereeeeee 114
TABLA 20 - MARKETING MIX.....oooieoeooeeeeeeeeeoeeseeeessesesssssseeseesessseesssseeesesssesssssssessseeseee 115
TABLA 21 — ACTIVOS FIJOS REQUERIDOS ..........oioooooeeeeeeeeeeeeeeeeseseesesseeeeeeeseeeeeeonee 115
TABLA 22 — INVERSION INICIAL ..o seeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseesee s eeeeeesneeenee 115
TABLA 23 — FINANCIACION ... seeeee e eesesseeesee e seeeneee 116
TABLA 24 — COSTO DE CHOCOLATE AMARGO .......oorreeeeeeeeeeeeeeenecesesssesesesseeeeseeneee 116
TABLA 25 — COSTOS FIJOS ...oooooeoeeeeeeeeeeeeeeeeeecereseseeseeseeeeseesssseeosesees s seseeeeeeeeneee 117
TABLA 26 - COSTOS UNITARIOS ... oooooooeeeeeeeeeeeeseeeseeeeeeeeeeseseeeeesseeesseesee s eeeeesssenenee 117
TABLA 27 — PUNTO DE EQUILIBRIO .......ovoeeoeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeseeseeeeeeeeeeeeeeseneeee 117
TABLA 28 — UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO E INTERESES ESPERADA. ............. 117
TABLA 29 — COSTO DE INVENTARIO ........oooooooeeeee oo sseseesee e seeeeeseseneeee 118
TABLA 30 — PROYECCION DE VENTAS .....ooooooreeeesseeeeeeeeeeeesssseeeesessssssssseeesessseesseeeeee 118
TABLA 31 — UTILIDAD BRUTA ..o seeeeeeeeeeeeseseeeesseees s eeeeeseneeeeee 119
TABLA 32 — ESTADO DE RESULTADO ......oocoooieeeensneeeeeeeeeseeeseeeeeessssessssseesseseesseseneeee 119
TABLA 33 = FLUJO DE CAJA ..o seessseseee e eeeesesneee 120
TABLA 34 — TASA MINIMA ATRACTIVA DE RETORNO (TMAR) ......ceveeermrrrrrrreenee. 121
TABLA 35— VALOR ACTUAL NETO (VAN) Y TASA INTERNA DE RETORNO

(THR) oo eeeeeeeeeeeoe e s e e e ee e s esese e 121

TABLA 36: AMORTIZACION .......coiviiiiieiieisiessss s 125



11

CAPITULO 1

GENERALIDADES DEL PROYECTO

Este capitulo se desarrollara con la finalidad de darle un resumen detallado, de las
limitaciones que inicialmente tiene la empresa Cafiesa, asi también el alcance de este
proyecto.

En la definicion del problema se plantea, en como la empresa en virtud a sus
limitaciones desea ampliar su cartera de clientes y productos, y de esta forma alcanzar
nuevos mercados Latinoamericanos; dentro de la antecedentes y justificacion del proyecto
se especifica la razones por la cual se desea entrar a una nueva gama de productos
elaborados como lo es el chocolate negro.

De esta manera se muestra al lector una vision general sobre el contenido del
proyecto, Yy los objetivos que se esperan alcanzar, con las herramientas necesarias para la

ejecucion del mismo.
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1.1 INTRODUCCION

Este proyecto se enfoca en la realizacién de un estudio para la creacion de una
nueva linea de productos elaborados de cacao, como lo es el Chocolate Negro/Oscuro, para
la empresa Cafiesa; que a lo largo de su trayectoria se ha dedicado Unicamente a la
exportacion de productos semielaborados del cacao.

Asi también realizar un plan de marketing internacional para la introduccion de
este producto en nuevos mercados potenciales en Latinoamérica, con la ayuda de las
estrategias de comercializacion respectivas para el desarrollo del mismo. Con ello, se podra
tener una herramienta fuerte de competitividad para mantenerse en mercados extranjeros,
abarcando nichos de mercados que no han sido explotados.

PerU representa un mercado atractivo para la empresa Cafiesa, debido a sus
multiples facilidades de comercializacién, y su poca produccion de chocolate Negro
Gourmet, de esta manera se aprovechara el fino cacao que produce Ecuador y la amplia
experiencia en exportacion de la empresa Cafiesa, para que esta tenga un producto de alta
calidad para introducir en este potencial mercado, con los canales de comercializacion
adecuados.

1.2 ANTECEDENTES

La empresa Cafiesa tiene alrededor de 30 afios en el mercado, con una cartera de
productos de semielaborados como, licor de cacao, manteca de cacao, y polvo de cacao. La
empresa es reconocida a nivel Sudamericano, en paises como Pert, Colombia, Bolivia, que
son los principales importadores de estos productos semielaborados.

La empresa posee la capacidad y experiencia de entregar a su amplia gama de
clientes, productos de alta calidad y de buen precio, lo que le ha permitido explorar nuevos
mercados en Centro América y EEUU; como el de incursionar con productos elaborados
en los paises aledafios.

Competir en el mundo de productos elaborados es una alternativa de expansion
que se esta planteando la empresa Cafiesa, extender su cartera de productos le abrira
nuevas puertas y con éxito nuevos mercados fuera de Sudamérica.

Cafiesa busca competir inicialmente en Sudamérica con dos productos elaborados
en la empresa:

) Chocolate oscuro

. Polvo de cacao edulcorado.
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El cual se tomara para proceso de investigacion la introduccion de chocolate

negro de la empresa Cafiesa en mercados potenciales.
1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

Cafiesa que fue fundada en 1974 en la ciudad de Guayaquil-Ecuador, a lo largo de
los afios ha perfeccionado su produccidn y su internacionalizacion en mercados extranjeros
por su excelente calidad y confiabilidad con productos que estan avalados por certificados
de calidad internacionales los cuales les permite participar en las diferentes ferias
cacaoteras en el mundo.

Cafiesa se halla en la necesidad de incrementar su cartera de productos ya que
representa un cupo limitado de productos que ofrece a mercados extranjeros, dandoles
oportunidades a los competidores que ofrecen productos no solo semielaborados sino
también elaborados, que tengan mayor acogida no solo en los paises con lo que
comercializa la empresa, sino también se dan apertura a nuevos mercados.

Debido a su carencia de productos Cafiesa decide incursionar con una nueva gama
de productos, debido a la demanda internacional que existe actualmente para con el cacao
ecuatoriano, basandose en la necesidades de muchos paises que no son productores de
cacao y amantes del cacao de fino aroma que produce el Ecuador; ya que el sector agricola
cacaotero ha ido evolucionando de manera muy rapida, con tecnologia, maquinaria y
procedimientos que permiten elaborar productos de calidad y apetecibles por el publico
mundial..

De esta manera Cafiesa trata de renovar su estructura productiva y aprovechar esta
demanda internacional, y entregar al mercado productos elaborados a base de caco fino
ecuatoriano como lo es el Chocolate negro. Perl es el mercado elegido por la empresa
Cafiesa para este proyecto de exportacion, en el cual existe un crecimiento en la demanda
por el chocolate negro, debido a su poca produccion y mala calidad del cacao y sus
derivados. Esto permite amplias posibilidades de entrada del Chocolate Negro de la
empresa Cafiesa al mercado peruano.

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 Obijetivo General
Analizar la factibilidad de la exportacion de Chocolate negro a nuevos mercados

Latinoamericanos mediante la elaboracion de un plan de marketing internacional.
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1.4.2 Obijetivo Especificos

° Identificar el mercado objetivo que permita analizar correctamente las
necesidades y deseos de los futuros clientes y lograr su satisfaccion.

o Determinar las caracteristicas de los competidores tanto nacionales e
internacionales en el mercado peruano

) Describir la situacién y demanda nacional e internacional del chocolate
negro para estipular que participacion tendré el producto en Peru.

o Sugerir las estrategias idéneas para acceder al mercado chocolatero Peruano

. Establecer los obstaculos o dificultades que tendré la empresa a la entrada
del nuevo mercado.

. Detallar la inversion y costos que tendra la empresa para su
internacionalizacion en el mercado peruano
1.5 JUSTIFICACIONES

La internacionalizacién para un pais es muy importante debido a que influyen en
formulacion e implantacion de estrategias en los mercados internacionales. El correcto uso
de ésta permite aprovechar las oportunidades que se encuentran en estos mercados para
ello la empresa deberé desarrollar una diferenciacion en su producto, que les permita el
éxito y crecimiento.

El crecimiento en la fabricacién de productos elaborados a partir del cacao en la
actualidad, permite que las empresas deseen incursionar en estos mercados si estas poseen
la facilidad economica, la infraestructura adecuada, la tecnologia, investigaciones y
experiencia para poder afrontar los nuevos retos.

Desde esta perspectiva, se realiza este proyecto, dado la importancia que el cacao
tiene para nuestro pais y la evolucion que tiene el chocolate negro en el mercado mundial.
Cabe recalcar que Ecuador es unos de los 10 productores més importantes en la industria
cacaotera y que en la actualidad existen 3 empresas que se dedican a exportar este tipo de
chocolate: Paccari, Chuchululu y Universal Sweet.

A nivel de Sur América, existen varios paises donde la demanda de Chocolate
Negro va creciendo paulatinamente, he aqui el motivo por el cual se realizara este proyecto
de comercializacién e internacionalizacién de este producto, de la empresa Cafiesa,
quienes ven en el mercado Peruano la oportunidad de crecimiento y facilitar la acogida de

su producto alrededor del mundo.
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1.6 ALCANCE

Para este proyecto se establecerd un plan de marketing para la comercializacion e
internacionalizacion del chocolate negro en Perd, aplicando herramientas de mercadotecnia
que permitan aprovechar la informacion existente y recaudada, para recomendar las
mejores estrategias que debera aplicar la empresa Cafiesa para su éxito y crecimiento en el
mercado peruano.

1.7 REVISION DE TRABAJOS PREVIOS.

Se toma en cuenta revision de trabajos previos para la realizacion de este proyecto
tales como, (Arauz., 2008)Analisis del Potencial de mercado de chocolate organico en los
municipios de Matagalpa, Ledn, Esteli y Managua, a partir de la produccién de cacao
orgénico del municipio de Matiguas, en el afio 2008. Realizado por estudiantes de la
Universidad Nacional Agraria de Nicaragua. También de suma importancia un informe
proporcionado por el Programa para el Desarrollo de la Amazonia sobre la

“Caracterizacion de las zonas productoras de cacao en Peru y su competitividad”.
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CAPITULO 2
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA
EMPRESA

Este capitulo se realizard la situacion de la empresa Cafiesa en el mercado
ecuatoriano, asi como la situacién actual de la industria chocolatera en Ecuador y en Per(.

Cafiesa S.A (Cacao Fino Ecuatoriano S.A) especializada en la exportacion de
productos semi-elaborados como el aceite, manteca y licor de cacao busca una
internacionalizacion a nivel de Sur América, ya que pronto presentard productos
elaborados como el chocolate negro, el cual posee una gran demanda a nivel mundial.
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2.1 RESENA DE LA EMPRESA

Cafiesa fue fundada en 1974 en la ciudad de Guayaquil, Ecuador. En 1992 la
empresa fue adquirida por Triairi S.A, filial del Holding CAFIESA Internacional. Esta
adquisicion permitio a la empresa perfeccionar su produccion y su internacionalizacién en

mercados internacionales por su excelente calidad y confiabilidad.

llustracion 1 - Logo Cafiesa

Fuehte: Caf"i:'esa SA
El logo de la empresa con franjas anaranjadas y cafés transmiten la creatividad y

simplicidad que tiene la empresa en el mercado. Su planta industrial ubicada Km. 4.5 via
Duran Tambo, procesa 1.200 toneladas métricas de cacao en grano al mes, es decir 14.400
toneladas al afio, lo cual le permite obtener un aproximado de 10.800 toneladas de licor de
cacao.

Sus productos estan avalados por certificados de calidad internacionales los cuales

les permite participar en las diferentes ferias cacaoteras en el mundo.

GRAFICO 1- CERTIFICADOS DE CALIDAD

Certified
Management
System

Food Safety
Management

Earth Kosher
Certified

Fuente: Cafiesa S.A
Elaborado por: EI Autor

. Earth Kosher Certified: Certifica que los alimentos se pueden consumir en

mercados con grandes crecimientos incluyendo a las personas de religion judias a nivel
mundial. Es considerado como una marca de calidad y ademas como una garantia,
equivalente al Good Housekeeping Seal of Approval.

° EcoCert: Sello otorgado a aquellos productos naturales y ecoldgicos que
han sido desarrollados a partir de una agricultura y una distribucion que respete el medio

ambiente



18

° Food Safety Management 1SO 22000: 1SO 22000 es la norma
internacional para sistemas de gestion de seguridad alimentaria, que se ha desarrollado
para asegurar que no hay puntos débiles en la cadena de suministro de alimentos.

o Certified Management System: De la familia ISO 9000 ocupa de diversos
aspectos de la gestion de la calidad, en este caso es la ISO 9001:2008 que establece los
requisitos de un sistema de gestién de calidad.

En el 2007 la empresa implemento el concepto de Negocios Inclusivos®, donde
establecieron una relacion directa con los agricultores evitando la intermediacién. La

empresa se proyecta a tener unos 10 mil agricultores en los préximos 5 afios.

lustracion 2 - Principales Proveedores De Cacao
Ecuador Republica del Cacao

Colombia

guadar

=€)

Peri

Istas.

Oceano Pacifico f

Fuente: Ecuador Costa aventura
En la Imagen 2 se observa los principales proveedores de Cacao de la empresa,

siendo los cantones como Vinces, Jambeli y Naranjal de la Provincia del Guayas, sus
mayores abastecedores de materia prima. Su produccion es destinada a EEUU, la Unidn

Europea y América Latina
GRAFICO 2 - PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES DE LA EMPRESA

AMERICA LATINA
50%

UNION EUROPEA
25%

Fuente: Pagina Web cafiesa
Elaborado por: El autor

! Negocio Inclusivo: son actividades econémicas que permiten lograr la participacién de los mas pobres en
cadenas de generacion de valor, de manera tal que éstos logren capturar valor para si mismos y mejorar sus
condiciones de vida



19

2.2 MISION Y VISION

Mision

“Elaborar y exportar semi-elaborados de cacao y coberturas de chocolate
utilizando adecuadamente los conocimientos, tecnologia, buenas practicas y cumpliendo
con estandares internacionales que generen confianza y satisfaccion a nuestros clientes”

Vision

“Producir y comercializar en forma eficiente nuestros productos, a precios
competitivos con beneficios economicos a nuestra empresa.”

2.2.1 Organigrama
GRAFICO 3 - ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA
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Fuente: Cafiesa S.A
Elaborado por: Cafiesa

La empresa Cafiesa cuenta con un gran equipo de trabajo dentro de la empresa, 40
trabajadores que dan lo mejor en cada uno de los cargos que ocupan para poder presentar
sus productos de calidad al mercado.

Dentro de estos cargos se encuentran los 10 principales que son quienes coordinan
las areas mas importantes de los procesos de recursos humanos, compra, produccién, y
ventas.

Estos a su vez estan dirigidos directamente por el gerente general quien
constantemente esta realizando retroalimentacién en los procesos de cada una de las areas
para evitar desperdicios de productos, de esta forma se ahorra dinero y tiempo para la
empresa.

Este grupo de personas que trabajan con sinergia, han logrado sacar el nombre de

la empresa en alto a nivel nacional e internacional durante estos 30 afios de existencia.
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La empresa Cafiesa S.A, con 44 afios en el mercado elaborando y exportando

productos semi-elaborados de cacao, cuenta con 3 carteras de productos los cuales los

clasifica en: Tradicionales, Orgénicos y Chocolateria

GRAFICO 4 - CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS
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{ Tradicionales k

Manteca de
acao

Polvo de cacao

Licor de Cacao

i

Productos k-{ Organicos k

Manteca de
Cacao

gl

Polvo de Cacao

Chocolate Oscuro/|
Especial

i

-| Chocolateria k

_l Chocolate con

@
S5
5
B

Sucedaneo

Fuente: Cafiesa S.A
Elaborado por: EI Autor

El grafico 4 muestra los diferentes productos que la empresa ofrece a sus clientes

y compradores internacionalmente. Cabe recalcar que estos productos son semi-elaborados

pero muy importantes para la industria chocolatera, ya que son parte fundamental para la

elaboracion de los diferentes tipos de chocolate.

TABLA 1- CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

PRODUCTOS EMPAQUE VIDA uso
UTIL
Licor de Cacao Caja de carton de 25 Kg en 12 Industrias de confites y chocolate
bloque 6 funda de 30 Kg en meses profesional
Kibbled (trozitos)
Manteca de Cacao Caja de carton de 20 6 25 Kg 12 Industrias de chocolate blanco
meses
Polvo de Cacao Fundas de polietileno, dentro de 12 Ideal para helados, pudines, cakes
saco papel kraft, en: 25, 30 y 40 meses oscuros, bebidas achocolatadas
Kg

Fuente: Cafiesa S.A.
Elaborado por: El autor

Su gama de productos no es tan significativa, por lo cual la empresa puede

identificar muy facilmente el o los productos estrellas para ellos, los que necesitan ser

potenciados y a los que dejan saldos negativos o perdidas para la empresa, para un mejor

entendimiento se realizara un analisis con la matriz BCG( Boston Consulting Group) para

clasificar sus productos.
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GRAFICO 5 - MATRIZ BCG
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Fuente: Cafiesa S.A.
Elaborado por: EI Autor

En el gréfico 5, se indica al polvo de cacao, como el producto estrella de la
empresa, pues tiene una tasa de crecimiento en exportacion del 49% mientras que su
participacion en el mercado es de un 6%, asi como el licor y la manteca de cacao que
aparecen como productos vacas, es decir que son rentables con una participacion del 4%,
pero las exportaciones de estos productos han disminuido, por ello no pueden ser
calificados como productos estrellas. Productos interrogantes o perros aun no posee la
empresa debido a la poca cantidad de productos que ofrece al mercado. Esta informacion
esta basada en el Analisis del sector del cacao y elaborados dirigido por la Direccion de
Inteligencia Comercial e inversiones del Instituto de Promocion de Exportaciones e
Inversiones PRO ECUADOR.

2.4 PROPIEDADES DEL CHOCOLATE NEGRO

La demanda del chocolate negro o amargo se incrementa cada vez mas en la
actualidad, no solo por su uso en gastronomia y reposteria, sino por sus beneficios para la
salud ya que posee mas antioxidantes que el propio té verde.

El sabor amargo del chocolate proviene de la proporcion que este posea de pasta
de cacao, para ser perceptible debera presentar aproximadamente el 50% de pasta de cacao,
pero en la actualidad se encuentran chocolates hasta el 99% de pasta de cacao.

Los beneficios mas importantes del chocolate negro son:

1.  Fuente rica en antioxidante, lo cual protege tu cuerpo y reduce el riesgo de

contagiarse de alguna enfermedad.
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2. Controla el Azlcar, esto es bueno para los diabéticos debido a que este tipo
de chocolate posee un antioxidante llamado Flavonol?, el cual permite controlar el azicar.

3. Posee teobromina, cafeina y feniletilamina® componentes que protegen y
estimulan al cerebro. (Leyton, 2011).
2.4.1 Proceso Productivo y Cadena De Valor

Explica la manera en como se procesa el cacao para llegar al producto final
dependiendo de lo deseado, ya sean productos semi-elaborados o elaborados. Ademas del
proceso de la cadena de valor que da los pasos mas detallados de los procesos de
produccion desde la clasificacion y recoleccion del cacao.
2411  Cadenade Valor

GRAFICO 6 - CADENA DE VALOR
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Fuente: Cafiesa
Elaborado por: El Autor

Cafiesa procura mantener los estandares de calidad siempre altos por ello, cada

paso dentro del proceso de produccidn es sumamente controlado por la empresa para que
cada uno de ellos tenga el valor agregado que necesita tener el producto al final del
proceso.

El primer paso lo llevan a cabo los proveedores quien tienen a cargo los
principales pasos dentro de este proceso que son la limpieza y calificacion, la recoleccion
del cacao, la fermentacion, secado y finanlmente el almacenamiento y transportacion del

mismo hacia la empresa.

? Flavonol: Antioxidante que ayuda al buen funcionamiento en las células para controlar el nivel de sangre

® Feniletilamina: Componente que libera endorfinas en tu cerebro para causar un sentimiento placentero
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Para complementar estos pasos la empresa verifica con el supervisor de recepcion
de materia prima, que el cacao que va a pasar por los siguientes procesos cumpla con los
estandares de cacao fino, ya que este posee caracteristicas especificas que lo distinguen del
cacao al granel, como su aroma Yy sabor; el supervisor debe velar que el cacao este
fermentado y completamente seco, y lo mas imortante que todos los granos tengan el
aroma caracteristico del cacao fino que no posean ningun olor anormal o con indices de
adulteracion.

El siguiente punto importante de la cadena de valor del proceso de produccion, va
por parte de la empresa, quien se encarga de hacrle saber a cada uno de los trabajadores
que estan inmiscuidos en cada paso, las exigencias del comprador final, para de esta
manera alcanzar ese valor agregado que hace que el producto de la empresa Cafiesa sea
escogido por lo compradores en lugar del de la competencia.

2.4.2 Proceso Productivo

Ilustraci()n 3- Proceso del cacao
'é @ % i

N |
Fuente: Cafiesa

1. La recoleccion se realiza manualmente con un cuchillo, en el cual se separa

cuidadosamente el fruto del arbol. Luego son almacenadas en grandes cajas para su fermentacion. Este
periodo dura entre 3 y 8 dias dependiendo la calidad y el sabor que se desee obtener.

2. La fase de secado se realiza naturalmente, es decir se exparse las semillas en una superficie
para que reciba el calor del sol, esto elimina la humedad de un 60% al 7%.

3. Cuando termina el proceso de fermentacion y secado las semillas estan aptas para ser
embolsadas y transportadas a las fabricas.

4. Al llegar la semilla a la fabrica reciben un tratamiento de limpieza. Se filtran piedras, hojas
o cualquier otro objeto que pueda haber.

5. Las semillas son tostadas entre 120 a 140° C durante un tiempo que varia entre 20 a 40
minutos. La duracion y el grado de torrefaccion depende de la semilla y del producto que se desee obtener.

6. Luego estan pasan a una serie de molinos que reducen la semilla a pequefios trozos

llamados “nibs”. Las cascarillas de la semilla, que se desecha para la fabricacion del chocolate, se desprende.
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llustracion 4 - Cascarillas y nibs

Cascarillas

2e

"Nil
Fuente: Bluer
7. Los nibs se colocan en moledoras y mediante el prensado se convierten en licor de cacao.

8. El siguiente paso es la extraccion de la manteca de cacao del licor. El licor se prensa con el
fin de separar la pasta de la manteca de cacao. Esta se obtiene de forma liquida.

9. De esta forma se obtiene un bloque de cacao prensado puro denominado pasta de cacao,
que se utilizara en la preparacion del chocolate.

10. La pasta de cacao es nuevamente llevada a estado liquido mediante la aplicacién de altas
temperaturas, evaporacion y batido. En este paso tambien se sabe agregar leche, azucar y manteca de cacao
para la fabricacion de diferentes tipos de chocolate.

11.  La mezcla pasa por unos rodillos superpuestos que eliminan los grumos y la refinan.

12.  Luego se procede a la etapa de conchado y templado, donde se eliminaran la humedad y los
acidos volatiles y se refinara la mezcla final. Este proceso puede durar horas o dias dependiendo de la calidad
que se deba obtener.

13. La mezcla se vierte en moldes que daran forma al producto. Una maquina somete al
chocolate a bajas temperaturas y lo deja listo para ser embalado, esto se hace de forma mecanica o manual.
Con este paso final, el producto esta listo para ser comercializado.

14.  Para obtener el chocolate negro/amargo debe contener mas del 60% de pasta de cacao para

que se pueda apreciar su sabor amargo. No posee ni leche ni vainilla.

2.5 ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

Se analizard la situacion actual de la industria chocolatera del Ecuador, las
principales provincias proveedoras de cacao, las exportaciones ecuatorianas de chocolate
negro a nivel mundial, asi como el cultivo de cacao, importaciones y exportaciones de
chocolate negro de Peru.

2.5.1 Sector Chocolatero

El cacao mas conocido como ‘“Pepa de Oro” en nuestro pais, crecidé de manera
rastica en las zonas cercanas a los rios Daule y Babahoyo con ayuda de los simios que
habitan en esa época pero su produccidon se dio a mediados del siglo XVI cuando
empresarios introdujeron el cultivo en la llamada “Provincia del Guayas”.

Ecuador vivio una época de prosperidad no solo porque se incorpor6 al mercado
mundial, sino por el ingreso de divisas que este género en los periodos 1870- 1900. Pero
poco a poco se fue diluyendo esta etapa, debido a que extranjeros sustrajeron semillas y las
sembraron en paises de Africa, lo que aument6 el nivel de competidores. Los productores

de esa época por el afan de no perder mercado importaron una variedad de cacao
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venezolano, la cual produjo una serie de plagas que disminuy6 la produccién y la calidad
de nuestro producto. En la actualidad Ecuador sigue produciendo y exportando el cacao en
su mayoria como materia prima, sin darle un valor agregado a sus productos. EI Cacao
refinado y de aroma son cerca del 60% de la produccion y exportacion mundial (Camara
Franco- Ecuatoriana, 2009). Las principales zonas productoras se encuentran en: Guayas,
Los Rios, Bolivar, EI Oro, Manabi

llustracion 5 - Principales productores ecuatorianos
Ecuador Republica del Cacao

Colombia

Fuente: Ecuador Costa Aventura

El sector cacaotero en el 2013 obtuvo un crecimiento de aproximadamente
200.000 TM con respecto al 2012 donde se habian vendido una cantidad de 180.000 TM,
lo que representd al pais un ingreso de casi $ 600 millones. Cabe recalcar que el precio de
venta para ecuador fue bajo a comparacién de mercados como los de Londres y Nueva
York donde el precio aumento en casi 25%. (EICOMERCIO.com, 2014)

2.5.2 Principales Exportaciones Ecuatorianas de Chocolate Oscuro a nivel Mundial

El cacao ecuatoriano es uno de los mas apetecidos a nivel mundial, por su sabor,
calidad y contextura, he aqui el porqué el incremento anual de su producto a diferentes
partes del mundo, ya sea en grano, semielaborado o elaborado.

Los paises méas influyentes en las exportaciones de cacao para Ecuador son
EEUU, Holanda y Mexico, los cuales representan un 65% del total de exportaciones
anuales que realiza Ecuador, segun datos del instituto de Promocién de Exportaicones e

Inversiones. (Pro Ecuador)
GRAFICO 7 - PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES ECUATORIANAS A NIVEL MUNDIAL
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Fuente: Pro Ecuador
Elaborado por: EI Autor
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Hoy en dia, la exportacion de chocolate negro es muy baja comparada con los
demés derivados del cacao, esto debido a que es un mercado nuevo en el cual recién se
esta incursionando y proyectando a futuro.

Clasificando este producto en la partida arancelaria, el chocolate amargo no
cuenta con un cddigo especifico, pero en la descripcion se encuentra la partida 1806.32.00
en la cual se describe los productos elaborados de cacao en bloques, tabletas o barras sin
relleno. Tomando como referencia los afios 2009-2013 se observan ciertos cambios en los

lugares de destino donde se exporta este producto.

GRAFICO 8 - PRINCIPALES IMPORTADORES DE AMERICA
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Fuente: TradeMap
Elaborado por: EI Autor

Se observa en el gréafico 8 que Venezuela es el pais con mas importaciones de
chocolate negro ecuatoriano con un 38%, seguido por Colombia y Pert con el 16% y 13%
respectivamente. Siendo Estados Unidos el Unico pais donde Ecuador debe pagar un
arancel aproximadamente del 7.2.

Estos porcentajes se deben a que tanto Perl, Colombia y Venezuela no son
productores de chocolate fino segun las investigaciones realizadas en este proyecto, se
puede afirmar que este es un factor importante para que estos paises sean quienes tengan
mayor imporrtacion de chocolate negro, por otro lado segun datos de Pro Ecuador, Estados
Unidos a pesar de ser el primer Importador de cacao ecuatoriano no es uno de los
principales importadores de chocolate ecuatoriano.

GRAFICO 9: VALORES EXPORTADOS DE CHOCOLATE OSCURO
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En el gréafico 9, se puede analizar las cantidades importadas de chocolate negro,
teniendo a Venezuela como el pais con més participacion 344 de miles de USD. Alemania
es el pais con menos importaciones del chocolate negro ecuatoriano tan solo con 2 miles de
USD., en este punto se debe recalcar que pese a que Ecuador sea exportador de cacao, la
industria chocolatera se desarrolla principalmente en Europa y Norteamerica. Por ello la

baja importacion de chocolate por parte de Alemania y el alto porcentaje por parte de

Venezuela.
2.5.3 Importacion De Chocolate Negro En Per( Segn Su Origen.

TABLA 2- IMPORTACION DE CHOCOLATE NEGRO A PERU 2008
Pais de Origen Valor FOB($) Valor CIF ($) Peso Neto(k) Peso Bruto(K) % CIF
Ecuador 442.974,78 449.450,46 125.051,59 142.425,25 32,4
Brasil 169.191,56 191.292,06 96.810,00 100.901,04 13,79
Chile 155.905,89 162.868,36 37.579,36 48.707,62 11,74
Suiza 144.177,98 162.167,52 13.433,85 16.627,23 11,69
EEUU 127.111,60 139.509,60 24.618,04 27.527,53 10,06
Union Europea 78.492,68 86.910,15 10.792,18 12.434,98 6,27
Bélgica 67.797,51 73.038,52 11.055,31 12.082,81 5,37
Alemania 56.491,55 71.176,94 7.914,07 8.911,36 5,13
Francia 11.886,02 13.118,02 1.065,50 1.706,08 0,95
Italia 117.903,52 12.576,17 748,44 996,21 0,91

Fuente: Aduana Peruana
Elaborado por: EI Autor

La tabla 2, muestra que Ecuador era el primer exportador hacia el mercado
peruano, exporto 125,051.590 kilos , seguido por Brazil y Chile con 96,810.00 y
37,579.360 kilos respectivamente. Sin embargo, esto cambiaria por la firma del TLC con
los Estados Unidos.

Debido al auge del chocolate negro en otros paises y amplio mercado que existia a
nivel mundial muchos paises como Suiza y Estados Unidos aprovechando sus recursos se
convirtieron en competencia para Ecuador dentro de los principales exportadores de
chocolate hacia Per(, ya que para el 2013 el principal exportador de chocolate para Peru

fué Suiza, seguido de Estados Unidos. (NOSIS)
GRAFICO 10 - IMPORTACIONES DE CHOCOLATE NEGRO EN EL 2012
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El gréfico 10 se puede examinar el efecto de las importaciones del chocolate
negro despues de la firma del TLC, fueron productos estadounidense y suizos con el 29% y
22% respectivamente a los que Perl import6. En el afio 2012 Ecuador no consta como los
principales exportadores de chocolate Negro hacia PerU, ya que Suiza ya era reconocida
como el mejor productor de Chocolate, pese a usar cacao ecuatoriano, su alta tecnologia le
daba mayor fuerza para dejar de lado la produccién ecuatoriana.

Sin embargo, segun datos de Pro Ecuador, las importaciones de cacao y sus
derivados a nivel mundial sufren bajas,como la presentada en el 2012, en la cual hubo una

reduccion de mas de 40. 499 millones (-12% en relacion al 2011).

lustracion 6 - Importaciones mundiales
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257525 residuos de cacao
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36,545,508 40,499,971
40000000 = Manteca, grasa y aceite de
34,019,72533,556,07 cacao.
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desgrasada
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azucar i otro edulcorante

15000000

10000000 = Cacao en grane, entero o
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5000000
. . = Chocolate y demas

0
preparaciones alimenticias
que contengan cacao.

2008 2009 2010 2m 2012
Fuente: Pro Ecuador
La imagen 6 presenta las importaciones mundiales del cacao y sus derivados,

donde el 2011 es el afio donde mas importaciones hubo. También analizamos que sigue
siendo el mejor mercado el de chocolates y demas preparaciones alimenticias que
contengan cacao, seguido por las importaciones del cacao en granel o tostado.

Dependiendo del tipo de productos derivados del cacao es que se definen los
principales importadores por ejemplo los paises bajos como Holanda son quienes importan
mas cacao en grano a nivel mundial, en cuanto a chocolate y demas preparaciones
alimenticias que contengan cacao, Francia, Estados Unidos y Alemania se convirtieron en
los principales importadores a nivel mundial, segun datos de Pro Ecuador.

2.5.4 Importacion y Exportacion de Chocolate negro de Perd.
GRAFICO 11 - VALOR IMPORTADO DE PERU PERIODOS 2010-2012
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Elaborado por: EI Autor
En el grafico 11 se observa lo que antes se ha mencionado, que Estados unidos y

Suiza es nuestro mayor competidor en cuanto a exportacion de Chocolate negro a Per(, no
obstante se debe reconocer la ayuda del Gobierno ecuatoriano en la actualidad y
aprovechar las posibilidades de financiamiento para poder tener la tecnologia necesaria
como la de la competencia, sumado que somos uno de los mejores productores de cacao
fino a nivel mundial; cabe recalcar que muchas empresas Suizas usan el cacao ecuatoriano

para la elaboracion de chocolate, con esto se puede competir a nivel de calidad con estos

paises.
GRAFICO 12 - VALOR EXPORTADO POR PERU PERIODOS 2010-2012
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Fuente: TradeMap
Elaborado por: EI Autor

Bolivia y Colombia representan los mejores paises para exportar chocolate negro
por parte de Perd, segin las caracteristicas de las preferencias de los consumidores, por
ejemplo, Colombia es reconocido por su excelente café, pero es uno de los importadores de
chocolate ecuatoriano, pese a ser productor de cacao segin datos de Pro Ecuado;,
entendemos que tengan afinidad con el chocolate de Per( por su amargor y poco aroma del
mismo.

Con la ayuda de la herramienta Trade Map obtenemos datos esenciales para el
analisis del mercado y la comprension de datos e indices importantes para este proyecto de
comercializacion e internacionalizacion del chocolate negro en mercados peruanos.

2.5.5 Cultivo de Cacao en Peru

Peru posee amplias hectareas de plantaciones de cacao en las cuales se encuentran
el cacao forestero (Calidad Baja), el trinitario (Calidad media) y uno con origen
ecuatoriano llamado CCN-51 que es una especie hibrida desarrollada en el pais, su ventaja
radica en la rapidez de su produccion pero es un cacao de baja calidad.

Para competir en el mercado de cacao fino, las empresas nacionales requieren
comprar el cacao a los productores de este cacao. En la zona norte se siembra cacao con
poco aroma, sabor acido y bajo en grasas, en la zona central se pueden encontrar cacao con
aroma y sabor dulce y finalizando la zona sur donde se produce el cacao de bajo calidad,

alto en grasa y con poco aroma.
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TABLA 3 - CARACTERISTICA DEL CACAO PERUANO

Impureza Humedad Cascarilla  Rendimiento

Cacao Norte 2% 10% 11% 70%
Cacao Centro 1% 09% 10% 80%
Cacao Sur 2% 10% 17% 71%

Fuente: Minag
Elaborado por: EI Autor
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CAPITULO 3
ANALISIS MACROAMBIENTAL DEL MERCADO
PERUANO

En este capitulo se realizara un analisis macro ambiental, el que estara
comprendido de los factores politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos y ambientales
del pais peruano. Los mismos que representan a las variables mas importantes a influir en
la toma de decisiones para la introduccion de este nuevo producto de Cafiesa S.A.

Para realizar un estudio de mercado mas completo que presente un amplio detalle
de los beneficios y riesgos a tomar en la realizacion de este proyecto, se incluird un
analisis de la industria chocolatera peruana; analizando a sus posibles competidores mas
cercanos, el cual servira de referencia para el desarrollo de nuevas estrategias para cumplir

con los objetivos ya antes mencionados.
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3.1 CARACTERISTICAS Y ANALISIS CULTURAL

3.1.1 Resefia Historica

Empezados los incontables viajes de la corona Europea en busca de nuevas rutas
comerciales para llegar a la india datadas un siglo antes del descubrimiento del nuevo
mundo en el afio de 1942, se dan las conquistas y colonizaciones de los reinos existentes de
América del Sur encontrandose entre ellos el Tahuantinsuyo®.

Tras la conquista del Tahuantinsuyo y la muerte de Atahualpa® comienza la
destruccidn de este imperio y una nueva etapa para PerU. En el afio de 1823 se proclama al
primer presidente constitucional del Perl dando inicio a la era republicana, la cual fue
reconfirmada en la batalla de Ayacucho® el 9 de diciembre de 1924, evento decisivo para la
independencia peruana de los espafioles.(Peru routes, 2011)

Actualmente Perd es un pais republicano democratico y su sistema de gobierno
esta conformado por tres poderes.

El poder ejecutivo determinado por el jefe de estado; Ollanta Humala (2011-
2016), el poder legislativo al mando del congreso nacional y el poder judicial que se
encuentra encabezado por la corte suprema republicana.(Tocaffondi, 2011)

Actualmente el chocolate peruano se esta expandiendo a nivel mundial, gracias al
crecimiento de la industria debido a los programas de transferencia de tecnologia.

Esto se basa en el intercambio de conocimientos de paises desarrollados como el
ejemplo de Alemania que es el segundo procesador de cacao y pos a ello y a mejorar su
productividad reconocié que las empresas dedicadas al area chocolatera y cacaotera deben
ayudar a paises menos desarrollados como es el caso de Costa de Marfil, a quienes ellos
ayudaron con sus conocimientos y tecnologia para mejorar el proceso de recoleccion de
cacao, ya que se lo reconoce como el mas grande exportador de cacao en el mundo.
(Economia, 2013)

* Imperio incaico precolombino, situado al sur del continente Americano.
® El ltimo gobernante del Imperio Incaico.

® Diciembre de 1824 en la pampa de la quinua, las tropas independentistas lideradas por Antonio José de
Sucre y Simon Bolivar derrotan al ejército real y reconocen la independencia de Perd.
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De esta manera Perl se acogido a estos programas que brindan paises
desarrollados para mejorar su productividad y poder presentar al mercado productos de alta
calidad.

3.1.2 Medio Geografico

Per( se encuentra ubicado al sur del continente americano, compartiendo fronteras
con Ecuador y Colombia al norte, al sur con Chile, al este con Brasil y Bolivia y al oeste se
encuentra el océano pacifico. Este pais posee una extension de 1.280.000 km? y su capital;
Lima se encuentra a 1512 km de distancia de Guayaquil Ecuador.

En Per( al igual que en Ecuador Existen 4 regiones climéticas; Costa, sierra,
Oriente (selva) e Insular, siendo los climas caluros, frios, himedos y tropicales
respectivamente. Con temperaturas oscilantes entre 14°c y 18°c en la costa, para la sierra
de 9°c a 18, las islas peruanas tienen temperaturas que suelen alcanzar los 35°c y en la
selva peruana la temperatura va desde los 26°c a los 40° siendo esta la region mas calurosa
y hiimeda del pais (PromPeru).

3.1.3 Familia

Segun el mapa mundial de la familia 2013, presentado por la Universidad de Piura
y ONG Child Trends, la familia peruana dejo de estar conformadas por papa, mama e
hijos. El estudio demuestra que un 24% de menores de 18 afios crece con un solo padre, lo
cual afecta a las mayorias de ellos a nivel académico

La inestabilidad de la familia peruana es otro problema a tomar en cuenta, debido
a que ocupa el segundo lugar en convivencia, pues solo el 30% de su poblacion esta
casada y el 29% conviven. Se calcula que un 73% de nacimientos ocurren fuera del
matrimonio.

La familia peruana presenta un alto nivel de confianza de los adultos peruanos en
su propia familia, y una comunicacién fluida entre padres e hijos adolescentes. Los tios y
abuelos son parte clave para mitigar carencias debido a que el 51% de nifios viven con
ellos o con al menos un padre.

3.1.4 Educacion

La educacion puablica en Perl es gratuita y obligatoria para los nifios
comprendidos entre 6 y 15 afios, sin embargo un informe realizado por el Programa de
Evaluacion Internacional de estudiantes (PISA) deja al Perl en daltimo lugar en
Latinoamérica debido al bajo nivel de los estudiantes en asignaturas del futuro como

matematicas, lenguaje y Ciencias.
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GRAFICO 13 - NIVEL EDUCATIVO ALCANZADO
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En el gréfico 13 se observa que el nivel académico alcanzado por la mayoria de
los peruanos son la primaria y secundaria con una cifra aproximada de 8.287.670. Sin
embargo la tasa de personas que pueden culminar la universidad es muy baja, apenas el
7%.

GRAFICO 14 - ANALFABETISMO
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Elaborado por: EI Autor

Sin embargo el nivel de analfabetismo en Peru es bajo, ya que mas del 75% de la
poblacion sabe leer y escribir pero no poseen los recursos econémicos para lograr un nivel
académico superior. En las cifras que ven en el grafico 14, el porcentaje méas alto de
analfabetismo se da entre las edades de 40 a més afos.

3.1.5 Sistema Politico

Actualmente el Per( es un estado democratico, con un gobierno unitario y
descentralizado. Se encuentra organizado en las siguientes entidades administrativas:

. Poder Ejecutivo

° Poder Legislativo

o Poder Judicial

Anteriormente el Per( era un pais centralizado y basaba su actividad econémica y
financiera en su capital (Lima), para esto se produjo la descentralizacion del pais, para

generar un mayor dinamismo en todos los &mbitos: politico, econémico y administrativo.
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El jefe de estado, quien desarrolla la funcion Ejecutiva de estado, es elegido
mediante elecciones populares por periodos de 5 afios. Posee amplios poderes, entre ellos
tiene la facultad de disolver el congreso (poder legislativo), si el caso lo amerita, el control
de la hacienda publica y poderes de emergencia para gobernar por decreto.

La funcion legislativa es llevada a cabo por el congreso; El cual se encuentra
conformado por 120 miembros y son electos popularmente por periodos de 5 afios. Entre
sus funciones mas importantes estan la aprobacién del presupuesto de estado, de
empréstitos gubernamentales y de tratados internacionales.

La Corte suprema de justicia se encuentra a la cabeza de la funcion judicial. El
consejo nacional de la magistratura se encarga de la eleccidn de jueces y fiscales. Por
altimo la Corte Constitucional se encarga de interpretar la constitucion y aclara la
inconstitucionalidad de la legislacibn y de los actos de gobierno(Instituto de
Investigaciones Juridicas, 2001).

3.1.6 Clases Sociales
GRAFICO 15 - CLASES SOCIALES
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Fuente: INEI
Elaborado por: EI Autor
La clase baja y muy baja son las que resaltan en el grafico 15, es decir que la

mayor parte de la poblacién peruana no tiene los ingresos necesarios para mejorar su estilo
de vida. En los Gltimos afios Perl ha ido evolucionando a nivel econémico y productivo,
pero aln se encuentra una gran brecha social en el pais, debido a la pobreza y escasos
recursos. Solo el 68% de la poblacion tiene acceso al servicio de saneamiento’ y a la

educacion, pilares fundamentales para el progreso de un pueblo y de una familia.

" Saneamiento: conjunto de acciones técnicas y socioeconémicas de salud publica que tienen por objetivo
alcanzar niveles crecientes de salubridad ambiental.
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3.2 RELIGION Y ESTETICA
3.2.1 Religién

Actualmente Peru es un pais con libertad de culto, el cual en su mayoria pertenece
a la religion catolica. Segun el censo del afio 2007, el 81.3% de la poblacién se inclina
hacia el catolicismo, 12.5% de los habitantes son evangélicos, 3.3% pertenecen a otras
religiones incluyendo en este a las religiones orientales y las aborigenes y un 2.9% de los

peruanos indica no pertenecer a ninguna religion. (Vega-Centeno, 2009)

GRAFICO 16 - RELIGIONES, HOMBRES Y MUJERES

NINGUNA
OTRA
1,405.102
CRISTIANA/EVANGELICA .

2.606.055

CATOLICA 16.956.722

0 5.000.000 10.000.000 15.000.000 20.000.000
B MUIFRFS M HOMRBRFS B TOTAI

Fuente: INEI

Elaborado por: Los Autores
3.2.2 Estética

Peri es la cuna de costumbres ancestrales y populares heredadas de las
civilizaciones antiguas, este posee una gran diversidad de lugares exdticos llenos de arte e
historia. La cerdmica, los mates, la textileria, artesanias, entre otras forman parte de esta
gran cultura artistica. Segun el IPEIM (Asociacion Peruanas de Empresas de Investigacion
de Mercados) el 22% de la poblacién peruana le goza del arte como la musica, el teatro, el

cine y eventos callejeros.

Grafico 17 - Lugares Turisticos
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Fuente: Lugares Turistico del Peri.com
Elaborado por: EI Autor

El color que més influye en los peruanos es el color rojo, esta informacion puede
ser necesaria al momento de disefiar el empaque de nuestro producto, ya que permite
obtener la atencién del consumidor produciendo una interaccién entre el 62% y 90% con el

color del producto.



37

3.3 CONDICIONES DE VIDA

Las condiciones de vida en Per( se han visto mejoradas a lo largo de Enero a
Septiembre del 2013, llegando a un 83% de peruanos que gozan de agua por red publica,
incurriendo en un incremento del 1.1% con respecto al afio anterior.

Otro de los sectores en que se dieron aumento para mejorar la calidad de vida
peruana fue en la energia eléctrica con un alza del 1.2% con respecto al 2012, alcanzando
un total de 92.3% de hogares.

Incluyendo entre estos factores la seguridad social que mostro un elevado cambio
del 4% pasando de 61.9% en el 2012 a un 65.9% en el 2013, beneficiando mayor mente a
los departamentos de los departamentos de Apurimac, Huancavelica, Ayacucho y Huanuco
con el Seguro Integrado de Salud (SIS).(INEI, 2013)

3.3.1 Salud

Entre los meses Julio y Septiembre del 2013, Perud presentd una tasa de 33.7% de
personas que no padecen de enfermedades cronicas, 3.3% menos que en el afio 2012 segun
el INEI.

GRAFICO 18 - ENFERMEDADES CRONICAS Y NO CRONICAS
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La tasa de desnutricion en Per( es del 18.1% con un aproximado del 556.000
nifios afectados, sin embargo esta cifra presentada por el INEI no presenta la realidad de

muchas regiones y zonas rurales.

GRAFICO 19 - ZONAS RURALES AFECTADAS POR LA DESNUTRICION
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Segln un estudio ONG Oxfam® més de 13 millones de peruanos (47.5%) no
logran cubrir sus requerimientos nutricionales suficientes para tener una vida saludable, es
decir el problema de desnutricion seguird hasta que las familias posean los recursos para
una buena alimentacion.

3.3.2 Vestimenta

La vestimenta en Peru esta marcada por la historia, las creencias y costumbres que
quedaron de las civilizaciones, las cuales se distinguen por las 3 regiones que posee y por
su fabuloso colorido.

. Costa: Ponchos, sombreros y faldas.

) Sierra: Coloridas Polleras y Ponchos.

o Selva: tlnica cosida por los lados y adornada con figuras geométricas y
tintes.

El clima de Per( no es muy tropical como el ecuatoriano, debido a la influencia de
los Andes y de la corriente de Humboldt poseen climas calidos y despejados, he aqui el uso
de las siguientes prendas

o El VVardn lleva un terno, camisa blanca, corbata, zapatos negros y pafiuelo

. La Dama luce un vestido de falda amplia y zapatos de tacos, sin olvidar el

pafiuelo.

llustracion 7 - Vestimenta

~ Fuente: Eviajand
3.3.3 Idioma

El idioma oficial de Peru es el espafiol, derivado de la lengua muerta el latin.
Adicionalmente existen dos lenguas cooficiales; EI quechua y el aymara, las cuales son

habladas en la zona andina y el puno respectivamente.

8 ONG Oxfam es una confederacion internacional de 17 organizaciones que trabajan conjuntamente en 92
paises como parte de un movimiento global por el cambio con el objetivo de construir un futuro libre de la
injusticia de la pobreza.
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El espafiol es la lengua que predomina entre el 80% de los peruano, un 16% de la
poblacién conserva el dialecto antes hablado por los incas en la época precolombina®. El
aymara junto con otras lenguas de la selva amazdnica representan el 3% de los idiomas
hablados en el Per(, siendo el aymara la lengua mayoritaria y el 1% restante de la
poblacion habla lenguas extranjeras como el inglés, el francés entre otros.

3.4 ANALISIS ECONOMICO DE PERU

3.4.1 Informacién Poblacional

Segln datos del Banco Mundial™®

(BM) la poblacion actual de Perl contiene
30.475.144 millones de habitantes. En el censo de poblacién y vivienda efectuado en el
afio 2007, por el instituto nacional de estadisticas e informatica (INEI), se revelo que el
53% de la poblacion incide en la pobreza 39.3% y extrema pobreza 13.7%.

Las tasas de pobreza en Perd han ido disminuyendo a lo largo de los afios
llegando a un 27.8% en el afio 2011 y 25.8% en el 2012. (Banco mundial, 2014)

Segin un estudio de los niveles socioecondmicos del pais, realizado por la
Asociacion peruana de empresas de investigacion de mercado (APEIM) La poblacion méas
predominate en el Peru es la de nifios menores a 12 afios con un 22% de la poblacién total
seguido por un 16.8% los mayores de 56 en adelante. Con una esperanza de vida al nacer
de 74 afios. (Asociasion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado, 2013)

La ciudad mas poblada de este territorio es sin duda su capital; Lima, con un total

de 9.540.996 de habitantes en una superficie de 34,796.86 km2. (INEI, 2014)

GRAFICO 20 - POBLACION POR EDAD
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® Anterior a los viajes y descubrimiento de Cristbal Colén.

19 organismos especializados de las Naciones Unidas, que se define como una fuente de asistencia
financiera y técnica para los llamados paises en desarrollo
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Fuente: INEI
Elaborado por: EI Autor

3.4.2 Distribucion
Segun el Instituo Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), estas son las

ciudades que poseen mayor poblacion en el peru :

GRAFICO 21 - POBLACION POR CIUDAD
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Fuente: INEI
Elaborado por: EI Autor

En el grafico 21 se puede observar que la ciudad donde se encuentra la mayor
poblacién de Perd es Lima, es decir, que Lima es la ciudad donde se encuentra el mayor
movimiento comercial en el Perd. Sin embargo, otras ciudades como Arequipa y Trujillo
con 852.807 y 776.873 habitantes respectivamente pueden ser un nicho muy importante

para el producto.

GRAFICO 22 - PROYECCION POBLACIONAL
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Fuente: INEI
Elaborado por: EI Autor

Segun el INEI, la poblacién peruana ha crecido aproximadamente 1.03 cada afio,
es decir que para el afio 2015 se espera que haya un aproximado de 31.151.643 habitantes
entre hombres y mujeres de toda edad. Esto ayudara a tener una proyeccion de cuanto
crecera el mercado peruano en los siguientes afios.

Las Areas Geograficas del Peru estan divididas en tres regiones que son :
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. La Costa o Desierto Costero

. La Sierra 0 Region Andina

. La Selva o Region Amazonica
3.4.3 LaCosta

Se encuentra entre la Cordillera de los Andes y el Océano Pacifico, estd
constituida al Norte por los Departamentos de Piura, Tumbes Lambayeque y algunas partes
de la Libertad.

Algunas de las ciudades principales que se encuentran en esta regién son: Lima,
Callao, Tumbes, Piura, Trujillo, Chiclayo, Chimbote, Ica, LLo, Tacna .etc.
3.4.4 Sierra

Ocupa una vasta regién central del territorio peruano en la cual se extienden los
Andes abarca las porcion mas alta de la Cordillera de los Andes con 2000 metros de altura
a nivel del mar.

Entre algunas de sus ciudades principales se encuentran: Ayacucho, Arequipa,

Cajamarca, Cerro de Pasco, Chachapoyas, Cuzco, Junin, Huaraz, Huénuco, etc.

Ilustracion 8 - Sierra peruana
r

3.4.5 La Selva o Region Amazdnica

Es la méas extensa del territorio peruano llegando a ocupar un 60% de su
superficie, La selva amazdnica es de caracteristica calida himeda y de vegetacion muy
tupida.

Entre algunas de sus ciudades principales se encuentran: Iquitos, Pucallpa, Tingo

Maria, Puerto Maldonado, Jaén, Tarapoto, Moyobamba, Etc.
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3.4.6 Estadistica y Actividad Econdmica
3.4.6.1  Producto Interno Bruto (Pib)
GRAFICO 23 - PIB TRIMESTRAL (%)
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Fuente: INEI
Elaborado por: EI Autor

El PIB en Perd ha tenido un crecimiento continuo en los Ultimos 16 trimestres,
demostrando que la economia peruana se encuentra en alce y con estabilidad. También

indica que los negocios estan produciendo y vendiendo mas servicios o producto.

GRAFICO 24 - CONTRIBUCION A LA VARIACION INTERANUAL DEL PBI POR ACTIVIDAD ECONOMICA
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Fuente: INEI
Elaborado por: EI Autor

Segun el INEI los sectores que aportaron al crecimiento son, electricidad y Agua,
Construccion, Comercio, Manufactura y otros servicios fueron impulsados por la actividad
financiera y de seguros, servicios prestados a empresas, restaurantes y hoteles, transporte y
comunicaciones y servicios gubernamentales. Sin embargo sectores como la pesca y
mineria tuvieron un porcentaje negativo en su aporte al PIB.

Su tasa de crecimiento fue del 0,80% al 30 de Septiembre del 2013 y la tasa de
crecimiento anual a la misma fecha fue de 4.40%, el ingreso per cépita fue de 6.134s/ al
cierre del 2013, su salario basico o remuneracién minima como es llamada fue 750 s/. ese

valor es decretado todos los inicios de cada afio por el ministro de economia.
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3.4.7 Producto Nacional Bruto

GRAFICO 25: VARIACION PNB
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Fuente: INEI
Elaborado por: EI Autor

En el grafico 25 se puede observar, el Producto Nacional Bruto, el ingreso
nacional bruto y el disponible, después de sumarle todas las rentas corrientes, las rentas de
factores y los términos de cambio. Analizando los valores se observa una leve fluctuacion
en el PNB, es decir, que la economia de Per( se encuentra en crecimiento. Las leves caidas

de los valores pueden atribuir a una baja de empleo en Per(.

3.4.8 Produccion Agropecuaria

Los principales productos a nivel agropecuario son la cafia de azlcar, el algodon
rama, la palma aceitera, el café.

La produccion de cacao como se puede observar en el grafico es muy baja
comparada con las demés cantidades, es por eso que Per( se ve obligado a importar los
productos derivados del cacao.

He aqui otra ventaja para la empresa, de poder ingresar su producto al mercado

peruano.
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3.4.9 Produccion Manufacturera

GRAFICO 26 - PRODUCCION MANUFACTURERA, COCOA Y CHOCOLATES
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Fuente: Ministerio de la Produccién Peruano
Elaborado por: EI Autor

En el grafico 27 se puede observar el incremento en la produccién de la cocoa y
de los chocolates diversos pero segun el INEI aproximadamente el 45% de esa produccion
se exporta, esto debido a la baja calidad y aroma del cacao peruano.

Otras de las razones por las cuales Pert recurre a las importaciones de productos
derivados del cacao, es la poca acogida que tiene el chocolate peruano a nivel local,
estudios del Mincetur' indican que, 7 de cada 10 peruanos prefieren productos extranjeros.

3.4.10 Comunicaciones
TABLA 4 - PRINCIPALES INDICADORES DEL SECTOR COMUNICACIONES

Red Aeropuertos  Puertos Parque
Afio  Vial Ferroviaria ~ (Unidades) (Unidades)  Automotor a/ Ferroviario-  Aéreo Naviero
(unidades)  Hab / Veh Ioco_mutoras (Unidades)  (Unidades)
(unidades)

2006 79506 2054 145 15 1675694 17 84 209 799
2007 80325 1989 143 15 1766 178 16 89 225 823
2008 81787 1989 120 15 1904719 15 98 236 582
2009 124 826 1943 117 15 2030320 14 87 257 724
2010 125044 1943 111 30 2183278 13 92 281 899
2011 129162 1965 116 30 2616 637 11 91 283 1222
2012 140672 1953 135 30 2999 223 10 92 323 1095

Fuente: Ministerio de Transportes y Comunicaciones - Secretaria de Comunicaciones
Elaborado por: EI Autor

Perd en el ambito de servicios de comunicacién no ostenta problemas, debido a
que cada afio incrementa gradualmente las lineas de servicio y los servicios de
Telecomunicaciones.

Como se puede observar en la tabla en servicio de tecnologia pablica, entre el afio
2011 y 2012 se produjo un incremento del 1.08, es decir que el gobierno peruano poco a

poco consigue favorecer a los sectores mas necesitados.

1 Mincetur: Ministerio de Comercio y Turismo de Pert
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Segun informes del INEI, existen 1.298.48 suscriptores en servicio de television
por cable y més del 50% de la poblacion posee servicio de internet, ya sea este comercial o

residencial.
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3.4.11 Transporte
TABLA 5 - PRINCIPALES INDICADORES DEL SECTOR TRANSPORTE

Lineas en servicio Servicios de Telecomunicaciones
Ao Telefonia Telefonia Servicios Radiodifusion Radiocomunicacién
Fija 1/ publica 2/ Moviles 3/ Estacion Estacion de Estacion de Radio-
radiodifu  radiodifusi6 tele servicios  aficiOnados
sion n por privado 4/
Sonora television
2006 2400 603 158 314 8772479 2596 933 29 586 2 440
2007 2677847 171 083 15417368 2236 1040 31517 2 458
2008 2875385 196 659 20951834 2146 1043 30 174 2 376
2009 2965 283 192 765 24702060 2371 1084 32 050 2 255
2010 2941794 200 233 29002791 2781 1155 33669 1997
2011 2951 144 207 651 32305455 3256 1260 35422 1370
2012 P/ 3 083 650 225 764 29 451584 3424 1272 35 681

Fuente: Ministerio de Transportes y Comunicaciones
Elaborado por: EI Autor
En la tabla 5 se observa la capacidad que tiene Peri en medios de transporte. Se

puede revisar que en redes viales ha incrementado considerablemente entre los afios 2010-
2012, es decir mayor parte de los peruanos ya constan con carreteras y calles dignas, no asi
en redes ferroviarias debido a su constante oscilacion.

A nivel de aeropuertos y puertos Perl ha mejorado y perfeccionado su calidad de
servicios, por lo que ha incrementado su cuota transporte naviero y aéreo entre los afios
2009-2012. También posee 30 puertos y 135 aeropuertos lo que facilita la llegada de
mercaderia extranjera y su traslado a los diferentes centros de distribucién.

3.4.12 Principales Industrias
La industria peruana se desarrolla principalmente en las grandes ciudades, las

demés ciudades se desarrolla industria ligera, encargada de la fabricacion de medios de
consumo, como alimentos, vestidos, y articulos de uso doméstico.
A continuacion los tipos de industrias segn informe:

. Industrial Textil y de Vestido: Tejido de Algodén, lana, fibras sintéticas.

. Industrias de Productos Alimenticios: Azucarera, Lechera, Oleaginosa,

Harina, Bebidas, Chachinera y Pescado de conserva.

° Industria de Productos Quimicos y Farmacéuticos: Productos Quimicos

Orgénicos e Inorgénicos, Farmacéutico Peletera™.
. Industria de Construccién y Materiales de Construccidn.

. Industria Siderurgica, Metallrgica, y Metal Mecénica.

12 peleterfa.- es la industria dedicada a la elaboracién de indumentaria (ropa) a partir de cuero y piel de
animal
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Perl se convirtid en el sexto pais en receptar inversion extranjera en América
latina después de Brasil, Chile Colombia y Argentina, segun la Comision Econdmica para
América Latina (CEPAL), la inversion extranjera en Per( crecié en un 27%. Las cuatro
principales compafiias inversoras son: Minera Chicalco Perl SS, Xstrata, Minera
Yanacocha SRL, y Compafiia Minera Antamina.

Peru tiene una variedad de productos para exportar por regiones en lo que es el
area de Agricultura sus mayores productores de exportaciones son papa, arroz, maiz,
camote, maca, quinua, trigo, café, asi como frutas manzana, uva, pera, durazno, platano, y
las verduras, habas, tomates cebollas y ajos.

En lo que se refiere a la pesca sus principales productos de exportar son la:
anchoveta, corvina lenguado, bonito, perico, jurel, entre otros.

El principal producto de exportacién es el Azucar que representa el 30% de las
exportaciones el Algodon con el 26% el Cobre con el 20% y la Plata con el 18%.

En general los mayores productos de exportacién en Per(i podemos decir que son
Cobre, Oro, Cinc, textiles y productos pesqueros y sus principales socios comerciales son
Estados Unidos Brasil Chile y China.

Y en lo que a Importaciones se refiere sus mayores importaciones se basan en:

) Bienes de Consumo no Duradero

. Bienes de Consumo Duradero,

. Combustibles lubricantes y productos conexos

. materia prima y productos intermedios para la agricultura (maquinarias)

. Materia Prima y productos intermedios para la Industria

. Materiales para la Construccion

. Bienes de capital para la Agricultura

. Bienes de Capital para la Industria

) Equipos de transporte.
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CAPITULO 4
INVESTIGACION DE MERCADO

En este capitulo se realizard un andlisis de las oportunidades de comercializacion
del Chocolate Amargo en Perd, por ejemplo el nicho de mercado apropiado para alcanzar
satisfacer sus exigencias, de esta forma conseguir una ventaja competitiva en el mercado.

Se continuara con el proceso de investigacion cuantitativo, respectivamente con
los instrumentos de medicion adecuados para este proyecto, se implementara la
investigacion cualitativa basada en varios elementos como entrevistas, grupos focales,

cuestionarios abiertos, pruebas proyectivas, grabaciones de audio o video, etc.
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4.1 DEFINICION DEL PROCESO DE PRODUCCION

El proceso de Investigacion de mercados se basa en analisis de los cambios de las
preferencias de los consumidores, asi establecer un diagnostico de las oportunidades,
capacidades, debilidades, amenazas de una empresa o producto a las cuales se enfrentaran
en un nuevo mercado.

Con esto se analizara las preferencias del consumidor Peruano, tomando esta
informacién como base para plantear las estrategias necesarias en el proceso del analisis
estratégico del Marketing Mix, que permita que el producto compita en el mercado
extranjero y pueda mantenerse en él vy asi el Chocolate Negro tenga mejor acogida en el
mercado Peruano.

Asi también recopilar informacién de expertos en la materia de inversién en
proyectos y afines a la industria Cacaotera, para conocer las adversidades, tanto de entrada
como de posicionamiento del producto.

Para realizar en proceso de investigacion se debe realizar los siguientes pasos:

GRAFICO 27 - PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADO
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Fuente: Investigacion de Mercados por Maurice Eyssautier
Elaborado por: EI Autor

4.1.1 Identificacion del Problema

Aqui se define claramente el problema se establece los objetivos generales y
especificos de la investigacion.

La principal problemética de esta investigacion es reconocer si el chocolate negro
tendra acogida dentro del mercado peruano, por ello se recolectard informacidn necesaria

segun el tipo de investigacion adecuada para resolver esta problematica.
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4.1.2 Desarrollo del Enfoque

Para guiar el analisis de la inforamacion que se recolectara es necesario plantearse
objetivos generales y especificos que ayudan a enfocarse en puntos estrategicos del
proyecto que ayudaran | desarrollo del mismo.
4.1.3 Objetivo General

Identificar las posibles estrategias de adaptacion para el chocolate negro / amargo
en Perd.
4.1.4 Objetivos Especificos.

. Evaluar las oportunidades de entrada del Chocolate Negro en Per.

. Conocer las Necesidades y Preferencias de los consumidores.

. Considerar las alternativas necesarias para la adaptacién del Producto

basadas en las preferencias de los consumidores.

o Conocer y analizar informacién de expertos y consumidores para establecer

estrategias apropiadas para la mejora del producto.

. Comprender la realidad del consumidor de chocolate en Perd.
4.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio basa en el proceso del plan o estrategias que se llevan cabo para
conseguir la informacidn que es necesaria para una investigacion.

Este proceso sistematico, que se basa en instrumentos y técnicas de proporcionar
y analizar informacion con un alto grado de confiabilidad en relacion al comportamiento y
actitudes del consumidor, para la empresa; ayudara a tomar las decisiones adecuadas con
referencia al marketing.

Este proceso esta enfocado en tres fases: Cualitativo, Cuantitativo, y Mixto.

En la que el cuantitativo se basa en la recoleccion de datos numéricos para probar
una hipotesis, es decir el analisis de procesos estadisticos con el fin de establecer patrones
de comportamientos.

El método cualitativo no se basa en términos numéricos, sino mas bien en la

recopilacién de informacion que ayuden a contestar preguntas y objetivos de investigacion.
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El mixto se basa en la combinacién de ambas tanto en el anélisis de procesos

estadisticos asi como el andlisis de informacion recopilada.

GRAFICO 28 - DISENO DE INVESTIGACION

Entrevista a Profundidad
Tecnicas Proyectivas

Grupo Focal

Exploratoria

Disefio de
investigacion

Prueba de mercado

Encuestas

Analisis de Datos
Secundarios

‘ Concluyente

Descriptiva

Panelec

Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: EI Autor

4.3 TIPO DE INVESTIGACION

4.3.1 Investigacién Exploratoria

El tipo de investigacion mas apropiada para este proyecto es la investigacién
explotaria que permitira identificar, analizar, e indagar, los procesos de comercializacién
del chocolate.

Permitiendo recolectar antecedentes generales, documentar experiencias Yy
examinarlas para dar como llevar a cabo una buena toma de decisiones con respecto al
producto y el nuevo mercado.

4.3.2 Entrevista a Profundidad

Este proceso dentro los procesos de investigacion es uno de los méas importantes
ya que es de tipo personal y se indaga a expertos segun sea el tema a tratar, y se deben
plantear las preguntas necesarias para poder alcanzar los objetivos propuestos de la
investigacion, en este proceso se pude descubrir las motivaciones, creencias, actitudes
sobre un tema en especifico.
4.3.2.1  El Proceso de una Entrevista a Profundidad.

Existen tipos de entrevistas dependiendo de la persona a quien se va a entrevistar,
para ello es necesario que exista un facilitador que ayude como guie para el entrevistado.

Las estructuradas que son las que con anterioridad se tienen un esquema de
preguntas para que realizar al entrevistado.

Las no estructuradas que se basa en algo mas informal, es decir no se tiene un

esquema de preguntas prefijado.
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Dependiendo la Directividad: se basa en Dirigida y no Dirigida.

Dirigida.- se basa en alguien quien guie las respuestas del entrevistados es decir,
un dialogo pregunta- respuesta.

No dirigida.- aqui el facilitador da apertura con un tema especifico para que el
entrevistado se exprese libremente. Es necesario tomar en cuenta los siguientes pasos para

llevar a cabo una buena entrevista a profundidad.

GRAFICO 29 - PASOS PARA UNA BUENA ENTREVISTA
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Elaborado por: EI Autor

4.3.3 Grupo Focal

Este proceso de investigacidn exploratoria se basa en una entrevista grupal, en la
que se redine a un grupo de 6 a 12 personas en la que un facilitador o guia plantea un tema
a discusion.

Para ello el moderador o facilitador debe tener una guia de discusion para
mantener el enfoque de la reunién, esta guia debe contener preguntas que ayuden a
resolver la problemética de la investigacion con ayuda de los objetivos planteados.

4.4 ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
4.4.1 Objetivo General

Evaluar las alternativas y caracteristicas de la exportacién del Chocolate Oscuro
a Perd.

4.4.2 Objetivos Especificos

o Determinar los gustos y preferencias de los consumidores peruano.

. Identificar los canales de comercializacion mas idéneos para el producto.

. Especificar el mercado objetivo que tendria el producto en el mercado
peruano.

. Conocer las posibles barreras de entrada para la empresa.

o Evaluar que medios publicitarios serian los propicios para la promocidon del
chocolate en Perd.

. Mencionar las estrategias de entrada y de precio eficaces para la entrada al

mercado Peruano.
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° Definir el tipo de presentacion y disefio que tendré el producto.

. Seleccionar Mercados emergentes al Per( para el producto de chocolate

obscuro.

Cargo: Presidenta en la
Escuela de Chocolate del
EcuadorExperta en:

+Cargo: Consul
Adscrito del Consulado
de Perd.

GRAFICO 30 - PROFESIONALES ENTREVISTADOS

cdo. Alfonso Paz p q
Soldd Ing. Omar Maluk Salem Lourdes Diaz Garcia

«Estudié En La
Universidad Técnica
Federico Santa Maria

Chile.

)

Commercial &
Trade Manager

+ Comercio solidario. . i 0 .
+ Manejo Emba]a?r?d?: Perten *Ex decano del instituto Cafiesa S.A
iali . , de ciencias humanisticas
comercializacion del “Embajada de Perd S anoL
chocolate: h y y
: en Indonesia fundador de la carrera
. Ié)estarrollo de " +Embajada de Per(i de economia y de
pr%rléﬁqzi%iuéglle . en Miami F’ingfenierida comercial.
. *Embajada de Per rofesor de economia,
shocsty cao s sesinin}
« Inteligencia de *Embajadade Perd en “Experto en:
mercados. Guayaquil «Inversion en proyectos

+Evaluaciones y analisis
de proyectos

Elaborado por: EI Autor
4.4.3 Conclusiones de la Entrevista a Expertos.

Luego de las entrevistas a los diferentes expertos en el érea del chocolate obscuro
obtuvimos el siguiente paso
I Con respecto a lo atractivo del mercado peruano, se obtuvo que Sl es un
mercado en crecimiento el cual se puede incursionar, pero también coincidieron que el
nicho a explotar seria el Gourmet debido al incremento del consumo interno del chocolate
y el avance en la gastronomia.

Il. También coincidieron que otras opciones de mercado que estén al alcance
son Chile y Argentina debido a que son los paises de Sur América que mas consumen este
tipo de producto. Sin embargo para la Sra. Paez otro mercado emergente para Ecuador es
el brasilefio debido al incremento de la poblacién y su demanda de chocolate.

1. El mercado objetivo seria personas de clase media-alta, preocupadas por su
salud, mayores a 25 afios y que gusten del buen chocolate. Para este producto los
entrevistados coincidieron que el target seria el Gourmet debido a que es un nicho en
crecimiento y que cada vez tiene mas acogida en Per(.

(AVA En los canales de comercializacion aconsejaron que se haga una entrega

directa Exportador — Minorista - Consumidor Final, es decir que la empresa entregue
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directamente a los Supermercados, tiendas, etc. aprovechando el bajo costo del transporte.
Sin embargo para los primeros meses recomendaron que se haga alianzas estrategias y se
consigan distribuidores para asi tener una idea de lo que seria la logistica en el mercado
peruano.

V. Los medios publicitarios idéneos para la promocién del chocolate obscuro
seria la Tv, la radio y periodicos. Otra opcién para Sra. Paez son las ferias especializadas y
las del publico consumidor las cuales permitirian dar a conocer nuestro producto a través
de la degustacion. Para el consul una opcion muy viable para la promocién del producto
son los Quioscos, lugares fijos en las calles de Per( donde se venden variedades de
producto y se puede llegar a diferentes tipos de personas.

VI. Las estrategias de entrada propuesta por los entrevistados son la de entrar
con un costo marginal al principio y luego ir ajustando el precio de acuerdo a la acogida y
a la demanda del mercado. Para el Ing. Maluk las alianzas con distribuidores minoristas y
mayoristas serian de gran ayuda para incursionar en éste mercado.

VIL. Los cuatro entrevistados coinciden que la Unica barrera de entrada que
tendria el producto seria el poder adquisitivo de las personas, debido a que este producto
tiene 0% de aranceles.

VIIL. El empaque del producto dependeria del target en el cual la empresa desee
incursionar, pero para los expertos el indicado seria el Gourmet, esto demandaria a que el
empaque sea un poco mas elegante y con una presentacion en barra. Para la Srta. Diaz el
color del empaque debe estar acorde a lo que desea transmitir la empresa a los
consumidores, aconseja que la caja sea un color similar al del cacao.

IX. Si el producto deberia llevar algin aditivo, nuestro expertos dicen que S,
debido a que el paladar peruano es muy diferente al ecuatoriano. Y una mezcla del
chocolate con frutas, avellanas, nueces 0 mani seria una buena combinacién para el
producto.

X. El precio del producto segun los expertos no podria costar mas de 10 soles,
esto debido a que recién se encuentra en crecimiento el mercado Gourmet en Per( y
tomando en cuenta que el chocolate obscuro no es tan conocido y apetecido en mercado.
La estrategia de precios a utilizarse para la introduccion del producto es la del Precio
Justo o Price Point lo que nos permitiria a competir con los demas competidores.

XI. Entre otros derivados de cacao en los que se puede incursionar son los de

bebidas alcohdlicas a base de cacao, la manteca de cacao muy demandada en el mercado
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de cosmético y reposteria. Asi como el polvo de cacao que es el mas apetecible en los
hogares y reposteria.
4.5 SESION DE GRUPO FOCAL
45.1 Objetivo General

Evaluar las opiniones y actitudes del pablico para explorar las caracteristicas del
producto en base al Marketing Mix.
4,5.2 Objetivos Especificos

. Analizar la frecuencia del consumo del Chocolate negro.

. Analizar los precios idéneos para el producto

o Analizar las especificaciones apropiadas que tendria el empaque

. Analizar el porcentaje de personas que estaran dispuestas a consumir este
producto.

o Identificar los canales de comercializacion mas idoneos para el producto.

. Analizar las adaptaciones apropiadas para el producto.

El grupo focal se llevo a cabo a las 10:30 de la mafiana del dia 27 de Enero del
2014, en las instalaciones del Consulado Peruano, ubicado en la Av. Francisco de
Orellana, Edificio Center, Piso 14; el cual tuvo una duracién de aproximadamente 35

minutos, con un grupo de 10 participantes entre hombre y mujeres de 25 a 42 afios de edad.

GRAFICO 31 - PARTICIPANTES DEL GRUPO FOCAL

NOMBRES EDAD OCUPACION
Paola Rosado 26 Estudiante
Julian Espiritu Apostol 32 Comerciante
Rosa Pérez 40 Doctora
Miguel Quispe 27 Desempleado
Daniel Sanchez 25 Comerciante
Patricia Vasquez 38 Ama de casa
Elizabeth Garcia 35 Comerciante
Maria Garcia 25 Comerciante
Pablo Morales 41 Ingeniero en el Ingenio San
Carlos
Maria Campos 30 Ama de casa

Elaborado por: EI Autor

4.5.3 Conclusiones del Grupo Focal

l. La frecuencia del consumo de chocolate negro en Per(, usualmente es en
barra y se utiliza como un complemento para tomar con leche, por ejemplo para hacer
chocolatadas, o untar en fresas (frutillas), como un postre.

Il. Las épocas de frio son las épocas perfectas en las que los consumidores de

chocolate aprovechan para hacer compras de este tipo.
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1. Comunmente se consume chocolate con leche y adicionales como, mani,
avellanas o galletas cubiertas de chocolate.

El chocolate negro es usado para hacer chocolatadas.

(\VA Las marcas mas conocidas por los consumidores es el chocolate sublime de
la empresa Nestlé y Winters de la compafiia Nacional de Chocolates.

V. Todos los participantes estuvieron de acuerdo que lo primero que observan
al momento de compra, es la presentacion del producto, y lo beneficioso que puede ser
para ellos, satisfaciendo la necesidad que se tiene; es decir, que prefieren consumir un
producto menos dafiino, mas natural, que complazca su necesidad.

VI. El 60% de los participantes no habian probado chocolate negro antes, el
40% lo usaba como acompafiado de la leche (chocolatadas).

VIL. Ninguno de los participantes conocia los beneficios del chocolate Negro

VIII. Todos aseguraron que la textura y sabor del chocolate negro (de la empresa
Cafiesa) era exquisito, no excedia la amargura, de aquellos que lo habian consumido
antes, preferian el sabor y aroma de este, ya que usualmente los chocolates negros en Per(
s0Nn muy amargos.

IX. Aseguraron que preferirian un chocolate con adicionales como mani, en
cuanto a frutas; la frutilla o la cereza son los preferidos

X. Para condiciones efectos de analizar las posibles adaptaciones que tendria
el producto, se dio a los participantes, pedazos de chocolate negro con trocitos de cereza, el
cual tuvo mayor aceptacidn que el chocolate negro.

XI. Los participantes aseguraron que no le cambiarian nada, acotaron que este
chocolate no era ni tan dulce ni tan amargo, prefirieren consumir este tipo de chocolate, ya
que no les produce alguna sensacién, como empalagarse de lo dulce del mismo.

XII. El precio que estarian dispuestos a pagar por este tipo chocolate que los
consumidores estarian dispuestos a pagar por él oscila entre 2-4 soles, refiriéndonos a una
presentacién pequefia

XIII. Para andlisis de adaptacién del producto también se dio a degustar,
pedazos de chocolate negro con trocitos de uvilla, ya que la uvilla es una fruta dulce
originalmente de los Andes de Per(, la aceptacion de este tipo de chocolate fue casi nula
solo un 2% de los participantes estuvieron conformes con esta combinacion de productos.

XIV. Le cambiarian el tipo de fruta ya que la uvilla al final de la degustacion les

resulta un tanto amargo, y mas el amargor del chocolate negro, no les resulta tan agradable.
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XV. En cuanto al precio el 70% de los participantes no estaria dispuesto a pagar

de dos a cuatro soles, y el 30% restante no pagarian mas de 2 soles.
Adaptacion del Producto

XVI. El 80% de los participantes prefirieron el chocolate negro con trocitos de
cereza, ya que en Perl solo se consume la cereza en almibar, no es producto que se
encuentre en sitios populares de compra, pero es muy consumido por los ciudadanos. Por
ello los trocitos de cereza en combinacion con el chocolate negro fue el preferido de los
participantes, mencionaron que les parecié un producto novedoso.

Canales de Comercializacion
XVIL. Un 60% de los participantes comprarian este tipo de chocolate en tiendas
(conocidas como bodegas en Per(), y en supermercados, mientras que el otro 40%
concordaron que comprarian en supermercados, pero no en tiendas comunes, sino mas bien
en tiendas gourmet, o lugares solo de venta de chocolate.
Especificaciones del Empaque
XVIIL. Debido a que es un producto exclusivo e innovador para este mercado, los
participantes aseguraron que prefieren el chocolate en barra y que su empaque sea en cajas,
y que esta tenga un color café oscuro con la foto de la fruta con la que se combina el
chocolate, este debe de ser vistoso.

XIX. Ya que muchos no conocen los beneficios del chocolate negro, los
participantes aseguraron que seria muy importante que se pongan los principales beneficios
del consumo de chocolate negro en el empaque del producto.

XX. Los participantes aseguraron que pagar uno o dos soles mas de los precios
antes mencionados, por una buena presentacion del producto es asequible, pero pagar mas
de 7 u 8 soles, resultaria un producto muy costoso y muchos compradores no lo escogerian.
4.5.4 Recomendaciones del Grupo Focal

Segun los resultados del grupo focal, es necesario que el chocolate negro vaya
acompafado de algin producto adicional, como en este caso ellos eligieron el chocolate
negro con trocitos de cereza, esta combinacion de productos les resulta mas agradable y
sera mejor aceptado por parte del publico peruano.

Se puede acotar, que es necesario una fuerte estrategia de publicidad, para hacer
llegar el producto al publico peruano, en la que conozcan los beneficios que provee el

consumo del chocolate negro, y de esta forma poder llegar de forma directamente a las
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mentes de los consumidores, dando un producto saludable, innovador y sabroso, que puede
ser consumido tanto por nifios como adultos.

En conjunto con lo antes mencionado es necesario que, la presentacién sea algo
novedosa, y de un color café oscuro, en la que resalte el acompafiante del chocolate, por
ejemplo alguna fruta o fruto seco, también es necesario que se ponga informacion
nutricional del producto y los beneficios del consumo de este.

En cuanto al precio no debe ser tan caro ya que los chocolates en el mercado
peruano tienen un valor de aproximadamente 2 -4 soles para un chocolate pequefio, va
aumentando el precio dependiendo del tamafio del producto, mayor a esto resulta un
producto costoso para un chocolate pequefio.

4.6 ANALISIS DE COMPETITIVIDAD EN EL MERCADO
4.6.1 EIlProducto

Para analizar el producto se debe evaluar primero el mercado al cual se lo desea
posesionar.

Para ello se deben analizar cinco puntos importantes a estudiar, para entender los
principales problemas y resistencias de la aceptacion del producto, en el mercado peruano,
que son:

. Ventaja relativa

. Compatibilidad

. Complejidad

. Capacidad de ser evaluado o divisibilidad

) Posibilidad de comunicacidn.
4.6.1.1  Ventaja Relativa

Dentro de Sudamérica Pert no es uno de los paises que consuma abundante
chocolate, mas sin embargo la promulgacion hacia el consumo del mismo, por parte de los
sistemas administrativos de este pais que ha provocado que hace una década atras Peru
tome al chocolate como un héabito de consumo familiar, seglin indica un articulo en la

revista Don Bodega™® Edici6n 20.

' Don Bodega.- contiene informacion relevante para el bodeguero (tendero) , quien comercializa
productos de consumo masivo.
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Se resaltan los beneficios del consumo del chocolate por ejemplo, las mejoras del
sistema circulatorio, la estimulacién de los sistemas cerebrales, sus riquezas en
antioxidantes, etc. Para sacar un ventaja relativa comparando los precios de la competencia
del mercado peruano, como lo es Choco Museo™, quienes venden la barra de chocolate a
$7 dolares (USD), que equivalen a 19.64 S/. (PEN) con establecer una estrategia que tome
en este precio para reduccion de costos de produccion y establecer un precio y un producto
adecuado para competir en este mercado.

46.1.2  Compatibilidad

Segtn un blog de Insigher.pe®, el cual nos habla de los habitos de consumo y el
perfil del consumidor peruano realizado en el 2009, nos indica que la preferencias de
compra de los peruanos varian en referencia a varios factores, como el poder adquisitivo
del individuo el cual menciona que mientras mas gane mAs consumird, este
comportamiento muy comin no solo en Peru sino en Ecuador y demds paises.

Pero el consumidor peruano mas que basarse en términos de precios en
comparacion al perfil del ecuatoriano, se inclinan muchos mas por los beneficios y la
informacién productiva de los productos, es decir, nos encontramos con un mercado que
busca calidad y beneficios saludables al referirnos de alimentos.

Un punto importante en este articulo, es que, dentro de los productos de los cuales
los peruanos toman como parte fundamental en su vida cotidiana se encuentra el chocolate.

Basandonos en estos datos se puede manifestar desde ya que nuestro producto
tendra una alta aceptacién por parte de los consumidores de chocolate por los varios
beneficios que posee el chocolate negro.

Con ello implementar una estrategia de comunicacion adecuada tomando en

cuenta estos aspectos del consumidor asociados al producto.

4 Choco Museo.- Es una empresa peruana dedicada a la fabricacion de semielaborados y elaborados del
cacao que exportan y también distribuyen sus productos dentro de Perd

!> InSIghter.pe.- Desnudando la mente del consumidor es una consultora no tradicional especializada en el
conocimiento del consumidor que trabajamos en la generacion, aplicacion y difusion de insights del
consumidor para la innovacion de marketing.

Insights.- son los aspectos ocultos de la forma de pensar, sentir o actuar de los consumidores
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4.6.1.3  Complejidad

(Summa, 2013) Este producto carece de complejidad alguna, ya que hablamos de
un producto que lleva centenares de afios a nivel mundial, es un producto que en diversas
partes del mundo es alimento primordial en las mesas del hogar, hablando en américa
latina para ecuatorianos, brasilefios y colombianos el consumo del chocolate, es algo
habitual, asi también para Per.

46.1.4  Capacidad De Ser Evaluado O Divisibilidad

El chocolate puede ser consumido para llevar una vida saludable, asi como
también como una golosina, en cuanto a beneficios para funciones cerebrales, o para el
sistema circulatorio, segun investigadores de la universidad de Virginia (EROSKI
CONSUMER, 2006), un consumo de 30 gramos de chocolate negro proporciona estos
beneficios.

(Don Bodega, 2011) Sin embargo el chocolate negro no solo puede ser usado
como un producto final para consumidor sino también ser usado para reposteria e inclusive
para hacer las llamadas “chocolatadas calientes” cominmente consumidas en Peru en
épocas de invierno.

Es decir este producto puede ser consumido en pequefias y grandes cantidades
segln las preferencias o necesidades del consumidor.
4.6.1.5  Posibilidad De Comunicacion

Como se ha podido analizar, de los habitos de consumo, preferencias de los
compradores, es necesario que la empresa invierta en estrategias de comunicacion, ya que
se enfrenta a un mercado en el cual sus clientes objetivos se influencian por la informacion
que pueda proporcionar el producto y los beneficios de este.

Estrategias no solo del empaque sino también una publicidad como banners,
propagandas y demas en las que indique los diferentes aspectos de consumir chocolate
negro.

Esto ayudara a que este producto tenga una pronta aceptaciéon en el mercado
peruano, como se desea.

4.6.2 EIl Mercado
46.2.1  Segmentacion
Se dividird y subdividird a los futuros clientes seguin las caracteristicas

especificas, asociadas con las especificaciones del producto a comercializar, para asi
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cumplir y satisfacer con las exigencias de estos, con ello abarcar mas nichos de mercado,
creando una ventaja competitiva en este mercado.

Existen varios tipos de segmentacién que se pueden aplicar en una investigacion
como:

o Segmentacién Geogréfica.

. Segmentacién Demogréfica.

) Segmentacion Psicogréfica.

o Segmentacién por frecuencia de uso.

. Segmentacién Cultural.
4.6.2.2  Beneficios de la Segmentacion

Ayuda a delimitar hacia que nichos de mercado debemos y podemos dirigirnos,
para utilizar bien nuestros recursos y plantear mejor las estrategias de marketing a usar
hacia los posibles clientes de nuestro producto.

Se competira agresivamente, ya que se refiere a satisfacer inicamente a un grupo
de clientes con necesidades y deseos similares, al cual progresivamente este pequefio nicho
se aumentara a medida que se tome fuerza en el mercado, satisfaciendo otros nichos con
exigencias diferentes a los anteriores.

Esta estrategia de segmentar el mercado no solo ayuda a la empresa en cuanto a
mejorar el marketing, o las posibles adaptaciones que se deben hacer del producto, sino
también favorece a los clientes al momento de exponer en el mercado un producto que
cumplen con los requisitos que ellos buscan al momento de compra, direccionandolos
hacia un producto o servicios mas adecuado acorde a sus necesidades y deseos.

Para la realizacion de este proyecto se utilizara dos tipos de segmentacion como lo
son

v' Segmentacion Geogréafica

v' Segmentacién Demografica

De esta manera alcanzaremos y obtendremos las caracteristicas especificas de
nuestros potenciales clientes, para crear nuestro nicho de mercado apropiado
4.6.2.2.1 Segmentacion Geogréfica

Esta segmentacion nos permite dividir a los clientes Como la palabra indica

geograficamente, ya sea por regiones, ciudades, paises, pueblos, etc.
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(INEI, 2014)*®Per(i en la actualidad cuenta con una poblacién estimada de
307814,175 habitantes.

(Andina, Agencia peruana de noticias, 2013) Basandose en el articulo publicado
Lima concentra el 50% del consumo nacional de chocolates, el otro 50% se divide entre las
provincias
4.6.2.2.2 Segmentacion Demografica

Este tipo de segmentacion conlleva a crear un perfil del cliente con caracteristicas
similares entre si como por ejemplo, estado civil, edad, ingreso, cultura, etc.

Segun el INEI Hasta junio del 2013 la poblacién fue de 30.475.144 habitantes:

Hombres: 15.271.062

Mujeres: 15.204.082.

Ya que lima ocupa el primer lugar de consumo de chocolate en Per( con un 50%
de este, se segmentara en base a este, el mercado objetivo. (Don Bodega, 2011)

Poblacion en lima: 9.540.996

GRAFICO 32 - SEGMENTACION POR EDADES
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Fuente: INEI
Elaborado por: EI Autor

Basado en datos del INEI se tomara como mercado objetivo de la poblacién de
Lima, de las edades de 19 a 45 afios.

Existen dos razones significativas para ello:

1. Elrango de 19-45 suma 7.156.137 que representa al 75% de habitantes de
lima, que incluye a jovenes, jévenes adultos, y adultos; que no solo consumen productos

basicos sino también busca mantener un estilo de vida saludable.

%8 INELI.- Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica
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De este porcentaje se tomard el 8% (572,490,96 habitantes entre hombre y
mujeres de 19 a 45 afios) que representa la cantidad de las personas con una clase social

media alta como se indica en el grafico 16 de clases sociales.

2. (INSIGHTER.PE, 2009) Dentro de este rango se encuentra las amas de casa
quienes dentro del perfil del consumidor peruano son las mas leales a marcas y productos,
dando asi una gran oportunidad de captar este nicho de mercado y alcanzar de fidelidad
para con el producto.

4.6.3 Habitos de Compra del Consumidor
4.6.3.1  Preferencias en las Caracteristicas del Producto.

En cuanto a las preferencias del producto se puede acotar, una vez que el
Chocolate negro de la empresa Cafiesa se dirige hacia un mercado el cual tiene preferencia
mas a calidad que en precio, esta toma de decision por parte de los compradores, da como
resultado un mercado que constantemente debe abrirse paso hacia el cambio y adaptacion
de los productos.

Se empezara analizar cada uno de los procesos de compra de los consumidores,
en base a este mercado bastante particular, como se ha estado mencionando anteriormente,
que se basa més en calidad que en precios, empezando por:

El reconocimiento de la necesidad.- Aqui se encuentran factores culturales,
clases sociales, familia y hogar, como nos indica Insighter.pe, la familia y el ama de casa
en si ocupa un lugar importante dentro los estilos de compra ya que ellas se basan en los
productos conservadores, es decir son mas leales a las marcas que el resto de
consumidores, que constantemente varian dependiendo de las necesidades que se quieran
satisfacer.

Identificacién de las alternativas.- Una vez descubierta la necesidad, se da
paso a la identificacion de cuales son los posibles productos que van a satisfacer mi
necesidad, dentro de este mercado los consumidores cuenta con alternativas tanto
nacionales e internacionales, lo cual le da al cliente gran variedad de marcas con la cuales
pueda elegir.

Evaluacion de alternativa.- En esta etapa es en la que el comprador peruano
analiza la informacion de distintos productos que tomé como alternativas, se inclinara
hacia el producto que satisfaga con mayor precision su necesidad, mas que por alguna otra

caracteristica del producto. Aqui entran muchos factores importantes como la educacion
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del comprador, la personalidad, su aptitud; todos estos factores son bastantes influyente en
esta etapa.

Decision de compra y otros afines.- Una vez que el cliente decide qué producto
desea llevar se analizan las formas de pagos y demas condiciones necesarios para poder
llevar el producto deseado. Por lo general la mayor parte de gente que compra chocolate lo
hace en bodegones (tiendas), (Don Bodega, 2011).

Comportamiento Post-compra.- Ya adquirido y consumido el producto el
cliente expresa una sensacion de satisfaccion o insatisfaccion, ;Cémo descubrimos estas
sensaciones dentro los potenciales clientes para el producto?, en este mercado se reconoce
la satisfaccion si el cliente vuelve a comprar el producto, mas si busca otras alternativas
luego de haber consumido el producto, significa que no cumplié con todas las expectativas
que se tenian.

4.6.4 Distribucién del Producto
46.41  Tiendas Tipicas

GRAFICO 33 - LUGAR DE COMPRA
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Fuente: Don Bodega
Elaborado por: EI Autor

Para este proyecto se utilizara como forma de distribucion para el chocolate negro de la
empresa Cafiesa los supermercados y las bodegas afines donde concurren la gente de
estrato social medio alto y alto, ya que nos dirigimos a un nicho de mercado exclusivo de
clase social medio alto, y debe ser encontrado en puntos especificos de la ciudad.

Usualmente los peruanos suelen adquirir el chocolate en bodegas, ya que se
encuentran en diferentes puntos de las ciudades, para un mejor acceso de compra, muy por
debajo de las bodegas los supermercados se postula en el segundo lugar mas atractivo para
la compra de chocolate, sequido de los vendedores ambulantes y los mercados libres (Don
Bodega, 2011).
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4.6.5 Publicidad y Promocion.
Ya para medios de noviembre del 2013 se reconocié un aumento del 20% por

parte de las empresas en publicidad digital*’

, Sin embargo el uso de la publicad por internet
con paneles y afiches sigue ocupando un mayor porcentaje (46%), seguidos de clasificados
en medios impresos (25%). De los cuales la industria del consumo, relacionados a higiene
y cuidado personal, y alimentacion, mantuvo mayor participacién con un 15.8%, seguido
de las telecomunicaciones y cables con 13%, los servicios financieros con un 10.9%, y
finalmente la educacion con un 10.4%. (ANTUNEZ, 2013)

4.6.6 Promociones de Ventas Acostumbradas.

La forma méas comin de promocionar productos en el mercado peruano, son los
descuentos de los productos ya sean en 20%, 30%, etc., pero con mayor fuerza son los
llamados 2x1, que ha provocado que los nuevos entrantes deban mantener esta linea de
promocion ya que los compradores se han acostumbrado a ello que si no posee este tipo de
descuento en los productos, facilmente perdera gran parte de clientela. (PAAN, 2012)

4.6.7 La Competencia

El Chocolate negro de la empresa Cafiesa, se encuentra ante un mercado en la
cual, no solo tiene empresas de chocolateria nacional reconocidas por los clientes
facilmente, sino también por empresas chocolateras reconocidas a nivel mundial; dentro de
estas en Per( la més fuerte es Arcor.

A nivel nacional nos encontramos, Compafiia Nacional de Chocolates de Per,
Choco Museo. Estas empresas serian los posibles competidores al ingresar al mercado
peruano.
4.6.7.1 Marca y Caracteristicas

Arcor

Empresa fundada en Cdrdoba, Argentina en 1951, posee 39 nuevas plantas a
nivel latinoamericano, es el primer productor mundial de caramelos y la principal empresa
de alimentos de Argentina, también es una de las empresas de galletas mas grande de

América del Sur.

7 publicidad Digital; La publicidad es una forma de comunicacién cuyo fin es propiciar el consumo
de un determinado producto o servicio, la cual se realiza a través de los distintos medios de
comunicacion digital.
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En 1944 Arcor inicio sus actividades en Perud, empez6 a comercializar con marcas
como Topline, Privilegio, Golpe, Nikolo, Sapito, Bon o Bon y Mogul.
Se encuentran en el mercado peruano productos como:

Chocolate Negro en Barra Aguila

llustracion 9 - Barra aguila

—

Fuente: Ancor

Tamario: 100 grs.
Precio: $9,43 que equivalen a S. / 26,48.

Compaiiia Nacional de Chocolate de Per S.A

Esta empresa fue fundada el 1 de febrero del 2007, tiene amplia experiencia en la
produccion y comercializacién de productos de consumo masivo; adquiri6 los activos de
GOOD FOODS S.A. y con ella la marca Winter’s, cuenta con mas de cuarenta marcas en
su portafolio de productos: cocoas, modificadores de leche, chocolates, galletas, caramelos,
gomas, grageas, chicles, coberturas, cremas, marshmallows, panetones, entre otros.

Los posibles productos con los que se competiria de esta empresa son:

GRAFICO 34 - PRODUCTOS COMPETIDORES
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Fuente: Pagina Web de Compafiia Nacional de Chocolate de Pert S.A
Elaborado por: EI Autor

Chocomuseo

Esta empresa no solo se dedica a la exportacion de fino chocolate peruano, sino
también comercializa a nivel nacional en tiendas ubicadas en puntos estratégicos como,
Lima, Cusco, Ollantaytambo, en los cuales no solo se vende el producto, adicionalmente
ofrecen a los clientes, talleres de chocolate, cafeterias, y su innovador museo del cacao y
chocolate

Ofrecen Barras de chocolate con una gran variedad de sabores

o Bombones rellenos y trufas
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° Pasta pura de cacao de la cual se compite directamente con la Barra de
chocolate que tiene un valor $7 (S./ 19.64).

Ilustracion 10 - Barra chocolate chocomuseo

e

Fuente: Chocomuseo

4.6.8 Canales de Distribucion.
GRAFICO 35 - CANALES DE DISTRIBUCION
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Acopiadores
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Consumidor Interno Goods Foods Importador

Otras Industrias Consumidor Extemo

Fuente: Mincetur
Elaborado por: EI Autor

Segun un diagnéstico del perfil de competitividad de cacao, indica que este
proceso de la cadena de distribucién es aplicada, acogida y comercializada por empresas
limefias como las que se indican en el recuadro anterior Machu Picchu Coffee Trading,
empresa que se dedica a la produccion y exportacion de productos agroindustriales y
finales, y Goods Foods, que ahora pertenece a la Compafiia de Chocolate de Perd.

Generalmente su principal forma de distribucion es del fabricante, mayorista,

minorista y el consumidor.
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CAPITULO5
ANALISIS ESTRATEGICO ENFOCADO AL MERCADO
OBJETIVO

En este capitulo se tomara en cuenta toda la investigacion que se ha realizado a lo
largo de este proyecto para establecer especificamente las estrategias idoneas para alcanzar
a satisfacer el nicho de mercado propuesta, mantener un buen posicionamiento y a su vez

poder competir en el mercado peruano.
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5.1 ANALISISF.O.D.A,

(Levaggi)El analisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro
de la situacion actual del objeto de estudio en este caso la empresa, en la que se muestran
factores internos y externos positivos y negativos para la empresa, que permitiran de esta
manera obtener un diagndstico preciso que permite, en funcion de ello, tomar decisiones
acordes con los objetivos y politicas formulados.

5.1.1 Matriz F.O.D.A.
5111 Factores Internos

. Alta experiencia de la empresa Cafiesa en exportaciones.

La empresa Cafiesa tiene mas de 30 afios en el mercado ecuatoriano y con ello ha
ganado experiencia en términos de exportaciones en Sudamérica, reconociendo que esta
empresa es una filial del holding Cafiesa internacional.

. Los productos de la empresa estdn avalados con certificados de calidad
internacional.

La empresa tiene certificados de calidad internacionales que le da apertura a ferias
cacaoteras internacionales y a su vez le da confiabilidad al producto y sus compradores de
tener un producto de alta calidad en sus manos.

. Alta calidad de materia prima.

Cafiesa cuenta con un grupo especial para verificar que el cacao que va a ser
procesado en la presa cumpla con los estdndares necesarios para que sirva como materia
prima de un producto deexcelent4e calidad como constantemente ofrece la empresa.

o Reconocimiento internacional.

Debido al a ser una empresa filial del holding Cafiesa internacional, la empresa
ecuatoriana tiene reconocimiento no solo a nivel Sudamericano, que le dard mayor peso a
la empresa en el mercado peruano, ya que es bueno recordar que entramos en un mercado
en que los consumidores se preocupan por la calidad de los productos y se informa acerca
d ellos.

o Idioma.

Al entrar a un mercado en el que el idioma no es un impedimento, es decir es
igual al nuestro, es una ventaja ya que se puede manejar la publicidad de mejor manera en
este pais.

o Experiencia en exportacion de productos semielaborados.
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A pesar de tener amplia experiencia en exportacion la empresa Cafiesa en ecuador
exporta Unicamente productos semielaborados, es decir las estrategias de comercializacion
son totalmente diferentes y la empresa se enfrenta a un nuevo reto en el mercado peruano.

. Escasos recursos financieros para implementar estrategias innovadoras.

Pese a tener buena liquidez la empresa aln no cuenta con la capacidad monetaria
para invertir en estrategias necesarias para que el producto sea reconocido al momento de
salir en el mercado, como por ejemplo publicidad televisiva.

) Linea de productos limitada en el mercado peruano.

La empresa corre el riesgo de no tener aceptacién en el mercado por la poca
variedad en su producto.

) Marca nueva en el mercado.

Como marca nueva y no reconocida dentro de los productos elaborados del cacao
es probable que el chocolate negro de la empresa, no tenga mucha acogida en sus inicios.

. Pocos puntos de venta inicialmente.

Los puntos de acceso al producto serdn escasos en su lanzamiento, la cual puede
ser provechosa para la competencia.

5112 Factores Externos

o Mercado en Crecimiento.

Actualmente el gobierno peruano incentiva a sus habitantes al consumo del
chocolate, el hdbito de consumirlo se ha incrementado en los dltimos 10 afios, sin embargo
el campo del chocolate negro es un mercado que no esta siendo explotado por los
productores peruanos, del cual la empresa tomara ventaja en conjunto con las fortalezas
que se poseen.

o Posibilidades de Exportacion.

Gracias a los acuerdos comerciales y la buena relacion que existe entre Perd y
Ecuador, el facil ingreso de productos ecuatorianos hacia mercados peruanos es una
ventaja que nos brindan en cuanto a costos de exportacion.

o Poca comercializacion de chocolate negro en Perd.

Las pocas empresas peruanas que fabrican chocolate negro, Gnicamente lo
producen para exportacion, y otras si lo comercializan y también lo exportan, dejando asi
una demanda interna poca satisfecha.

. Incluir otros productos de la empresa Cafiesa en el mercado peruano.
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Entrar en el mercado peruano, da apertura a que la empresa pueda también tener
mejores relaciones con empresas que compren productos semielaborados y asi Cafiesa
aumentara sus exportaciones y su carteras de clientes en Per(.

. Abarcar nuevos nichos de mercado.

Con el tiempo la empresa Cafiesa podra incursionar en nuevos nichos de mercado
dentro de Per(, se estima alcanzar un buen posicionamiento y comercializar chocolate
negro dirigido al &mbito Gourmet y al consumo masivo.

o Moneda

Actualmente Per( posee una moneda muy débil el sol, frente a la moneda
ecuatoriana que es el délar ($) la conversién de la moneda representaran en ocasiones
problemas en cuanto a costos ya que estos se analizan en délares y al momento de estimar
el precio del producto causara un gran impacto.

) Ingreso de nuevos competidores al sector.

Ciertamente por las facilidades comerciales que existen entre Ecuador y Perl
muchas otras empresas ecuatorianas con mayor experiencia en produccién de productos
terminados, tendran igual de facilidades que la empresa y se convertirian en posibles
competidores.

) Crecimiento de mercado lento.

El campo del chocolate negro es un espacio que tiene un crecimiento lento, puesto
que es un producto relativamente nuevo en el mercado para paladares exclusivos.

° Facilidad de cambio de preferencias de los compradores.

Las actitudes de compra del consumidor peruano es bastante agresiva y
cambiante, ya que asi como facilmente nos pueden escoger como una marca que les
represente calidad y salud, asi también gran parte de esos compradores pueden cambiarnos
con productos de las empresas que se iran uniendo en la produccion y comercializacion en
esta linea de productos.

. Ingreso de productos importados.

Asi como pueden entrar empresas ecuatorianas a formar parte de la competencia
para Cafiesa, asi también empresas extranjeras por ejemplo de Estados Unidos con quien
Peru tiene también acuerdos comerciales, pueden entrar y formas parte de la competencia

para la empresa.
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Alta calidad de materia prima.

Reconocimiento internacional.

Idioma

Experiencia en exportacion de productos
semielaborados

Escasos recursos financieros para implementar
estrategias innovadoras

Linea de productos limitada en el mercado
peruano.

Marca nueva en el mercado

Pocos puntos de venta inicialmente

Mercado en Crecimiento

Posibilidades de Exportacion.

Poca comercializacion de chocolate negro en
Pera.

Incluir otros productos de la empresa Cafiesa en
el mercado peruano

Abarcar nuevos nichos de mercado.
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compradores.

Ingreso de productos importados.

Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicion. 2008.
Elaborado por: EI Autor

5.1.2 Matriz Dafo
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Sirve para establecer estrategias en las que permitan a la empresa Cafiesa

aprovechar las oportunidades, aumentar las fortalezas, disminuir las debilidades y

neutralizar las debilidades.

De esta manera se le presentaran estrategias a la empresa que ayuden a maximizar

sus oportunidades y Fortalezas, asi también estrategias en las que aprovechando las

Oportunidades que nos brinda el entorno disminuir las debilidades de la empresa que a un

futuro podrian ser factor negativo muy influyente para la empresa.
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De igual manera se estableceran estrategias que mejoren las debilidades internas
paras asi tomar ventajas de las Oportunidades con esto se podra Minimizar las Amenazas
del entorno.

En cuanto a las Debilidades y Amenazas es estrictamente necesario minimizarlas,
0 en su caso por medio de estrategias neutralizar las Debilidades de la empresa, de una
forma mas agresiva que el de las estrategias anteriores se recomendara estas para que la

empresa pueda surgir en caso de que se encuentre altamente amenazada.

Factores Externos

MATRIZ
F.O.F.A -D.O.D.A.

Factores Internos

OPORTUNIDADES

*Mercado en Crecimiento
*Posibilidades de Exportacion.

*Poca comercializacién de chocolate
negro en Perq.

eIncluir otros productos de la empresa
Cafiesa en el mercado peruano
*Abarcar nuevos nichos de mercado.

AMENAZAS

*Moneda

eIngreso de nuevos competidores al
sector.

*Crecimiento de mercado lento.
*Facilidad de cambio de preferencias
de los compradores.

*Ingreso de productos importados.

TABLA 6 - MATRIZ DAFO

FORTALEZAS

*Alta experiencia de la empresa
Cafiesa en exportaciones.

*Los productos de la empresa
estan avalados con certificados
de calidad internacional.

*Alta calidad de materia prima.
*Reconocimiento internacional.
eIdioma

Estrategia FO

Captar el nicho de mercado establecido
aprovechando la poca
comercializaciéon de chocolate negro
en Per( y la excelente calidad de la
materia prima de la empresa, en
conjunto de que la empresa cumple
con los estandares de calidad
internacionales y asi posteriormente
incluir nuevos productos de la empresa
en el mercado peruano y abarcar mas
nichos de mercados
Estrategia FA

Invertir en  presentar  productos
variados ayudara aumentar ventas y
con ellos los ingresos, ya que la
empresa Se encuentra en un mercado
en crecimiento, con expectativas de
productos innovadores y de calidad; de
esta manera la empresa se posesionada
en la mente de los consumidores, no
solo con el producto sino como marca
y asi fidelizarlos a la empresa, y con
ello la empresa podra hacer frente a
cualquier competidor.

Elaborado por: El autor.

DEBILIDADES

*Experiencia en exportacién de productos
semielaborados

*Escasos recursos financieros
implementar estrategias innovadoras
eLinea de productos limitada en el
mercado peruano.

*Marca nueva en el mercado

*Pocos puntos de venta inicialmente

para

Estrategia DO

Aprovechar la facilidades de comercializacién
que tiene Ecuador y PerU para invertir esos
recursos en promocién y estrategias que
permitan al producto establecerse en el
mercado, como es un mercado en crecimiento a
futuro la empresa sera reconocida en el
mercado y se podran introducir mas productos
dirigidos a otros segmentos

Estrategia DA

Establecer alianzas estratégicas con
supermercados reconocidos del sector de Lima,
para que la entrada al mercado sea mas efectiva
y facil, de esta manera a futuro al tener
participacion en el mercado se podra invertir en
el producto en la promocién y expandirse
répidamente.

5.2 ELECCION DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

5.2.1 Estrategia Béasica de Desarrollo

El fin del negocio aplicando estas estrategias es colocar un nuevo producto en un
mercado ya existente, si bien Perl consume chocolate y tiene empresa productoras de este
(mercado existente), no se ha incursionado en la elaboracién de un chocolate con alto
porcentaje de cacao como lo es el chocolate negro, es decir se ha segmentado este mercado

para que la empresa Cafiesa se dirija hacia un target exclusivo.
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Las estrategias de desarrollo que la empresa esta aplicando es el rejuvenecimiento
de los productos que actualmente, mantiene en su cartera de productos, con la elaboracion
de chocolate negro.

Conforme las investigaciones realizadas en este proyecto, se ha descubierto que es
necesario que la empresa, también realice ciertas modificaciones o adaptaciones al
producto que se desea exportar, ya que, de esta manera podra alcanzar la participacién y
aceptacion del mercado deseada.

5.3 MATRIZ IFE-EFE
5.3.1 Matriz Ife

La Matriz IFE ayuda hacer a la empresa una auditoria interna para conocer si sus
fortalezas son favorables o desfavorables versus las debilidades de la empresa, es decir si
la empresa se encuentra en una instancia en la que sus fortalezas son desfavorables frente a
sus debilidades la empresa en débil ante el mercado y facilmente podria fracasar en el
mercado y por ello quebrar.

Para este andlisis se toman las fortalezas y debilidades que se encontraron en la
matriz FODA cada una de estas van a tener un peso de 0.0 al menos importante a 1.00 al
mas importante, este peso indica la importancia respectiva de ese factor que permite
alcanzar el éxito de la empresa, el total de todos los pesos debe sumar 1.0.

Luego se asignara un valor a cada uno de los factores esta calificacion representa
si este factor tiene una debilidad o fortaleza, menor o mayor para la empresa, y esta se
identifica dependiendo de la calificacién que se le asigne desde 1 que es una debilidad
menor a 4 que es una fortaleza mayor.

La multiplicacién del peso y la calificacion asignada a cada factor representa una
calificacion ponderada para cada variable, luego se suma cada una de las calificaciones

ponderadas para sacar el total ponderado de la organizacion.
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TABLA 7 - MATRIZ IFE

Factores Internos claves Peso Calificacion Puntuacion
Fortalezas

Alta experiencia de la empresa Cafiesa en 0.1 3 0.3
exportaciones.

Los productos de la empresa estan avalados 0.2 4 0.8
con certificados de calidad internacional.

Alta calidad de materia prima. 0.1 3 0.3
Idioma 0.05 2 0.1
Reconocimiento internacional. 0.1 4 0.4
Debilidades

Experiencia en exportacion de productos 0.15 3 0.45
semielaborados

Escasos recursos financieros para 0.05 2 0.1
implementar estrategias innovadoras

Linea de productos limitada en el mercado 0.1 3 0.3
peruano.

Marca nueva en el mercado 0.1 4 0.4
Pocos puntos de venta inicialmente. 0.05 2 0.1
Total 1 3,25

Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: EI Autor

Una vez que se realizé la matriz se compara el peso ponderado de las fortalezas
versus las debilidades para determinar si las fuerzas internas de la organizacion son
favorables; como se observa en la tabla 8 las fortalezas son bastante favorables con un
resultado de 1,85 versus los resultados del peso ponderado de las debilidades que es de 1,4
que dan como suma total el 3,25 de peso ponderado total de la empresa que indica que los
factores internos de la empresa son lo suficientemente altos para competir en el mercado,
pues es mayor que 2,5; si el resultado por consiguiente hubiera sido menor a 2,5 la empresa
es demasiado débil como para competir en ese mercado.

5.3.2 Matriz Efe

En esta matriz se analizan las estrategias relacionadas con el medio en el que se
desenvuelve la empresa, pueden ser factores econdmicos, culturales de tecnologia,
gubernamentales, etc., todos aquellos factores relacionados con el entorno.

Asi como en la matriz IFE la EFE que sus siglas significan: Evaluacion de los
Factores Externos de la empresa, se deben enlistar las Oportunidades y Amenazas de la
empresa que en la matriz FODA fueron examinados.

Luego se le asigna un el peso que 0.0 indica que no es importante y 1.0
absolutamente importante este peso también representa la importancia respectivamente de

cada factor que permitira alcanzar el éxito de la empresa.
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A continuacion se asignara una calificacion a cada uno de los factores de 1 a 4 con
la finalidad de indicar si las estrategias actuales de la empresa responden positivamente y
con eficiencia al factor, donde 1 es una respuesta mala y 4 es una respuesta superior.

La multiplicacion del peso y la calificacion daran un peso ponderado de cada
factor, el cual se sumara para saber el peso total ponderado de la empresa. Ese total si es
mayor a 2.5 representa que la empresa esta siguiendo las estrategias correctas que lo
ayudardn a capitalizar las oportunidades del entorno para evitar las Amenazas del

mercado, si es menor de la media (2.5) indica que la empresa debe cambiar sus estrategias.
TABLA 8: MATRIZ EFE

Factores Externos claves Peso Calificacion Puntuacion
Oportunidades

Mercado en Crecimiento 0.1 2 0.2
Posibilidades de Exportacion 0.15 3 0.45
Poca comercializacién de chocolate negro 0.1 3 0.3
en Per.

Incluir otros productos de la empresa 0.05 1 0.05
Cafiesa en el mercado peruano

Abarcar nuevos nichos de mercado. 0.1 2 0.2
Amenazas

Moneda 0.15 3 0.45
Ingreso de nuevos competidores al sector 0.1 3 0.3
Crecimiento del mercado lento 0.05 3 0.15
Facilidad de cambio de preferencias de los 0.1 3 0.3
compradores.

Ingreso de productos importados 0.1 3 0.3
Total 1 2.7

Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: EI Autor

Como se observa la empresa Cafiesa esta justo por encima del promedio es decir
si esta usando las estrategias adecuadas para evitar y combatir las Amenazas del entorno,
sin embargo sus Amenazas tienen mas fuerza que las Oportunidades en el mercado ya que
el peso ponderado de las Amenazas es de 1,5 versus el de las Oportunidades de 1,2. Con

esto se puede asumir que el medio ambiente no es favorable para la empresa.
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54 MATRIZ DE MCKINSEY
GRAFICO 37 - MATRIZ DE MCKINSEY
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Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicion. 2008.
Elaborado por: EI Autor

La matriz McKinsey se basa en el analisis FODA de la empresa, esta matriz hace
un analisis en el eje de las abscisas de la posicion competitiva en la que se encuentra la
empresa actualmente y en el eje de las coordenadas se analiza la rentabilidad de la
empresa. En la que en cada una de sus nueve celdas representan distintas estrategias de
analisis. Esta matriz es de ayuda y complementario de la matriz BCG para identificar y
evaluar actividades dentro de la empresa.

Como se observa en el grafico 39 las celdas naranjas representan a las estrategias
de Cosechar y Desinvertir, en las celdas siguientes de color morado representan las
estrategias de Seleccionar Beneficios 0 Mantenerse y en las tres celdas siguientes segln los
resultados de las matrices ife que su resultado se ubica en el lado del atractivo del sector y
de la matriz efe que se ubica en lado de la posicion competitiva de la empresa, dan como
resultado que la empresa se encuentre en el cuatro cuadrante en las celdas de Invertir y
Crecer.

Esto se debe a que se encuentra en un mercado nuevo, en la cual se presentaran
distintos problemas, con la competencia y con la aceptacion del producto, por ello es
necesario invertir lo suficiente para expandirse en distintos almacenes y posteriormente en
distintas regiones y ciudades de Per(.

Se recomienda a la empresa Cafiesa:

" Que haga una combinacidn de estrategias de; precios, promocion y ventas.
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Ya que es un producto nuevo, tanto en el mercado como para la empresa, es
necesario empezar con una buena estrategia de precios, la mas recomendada por las
investigaciones realizadas, es precios bajos para asi empezar a ganar participacién en el
mercado y aceptacion de los clientes.

" Invertir en mejorar la calidad y variedad del producto; es decir, si bien es
cierto el chocolate ecuatoriano es uno de los mejores en aroma y textura por ser reconocido
por su buen cacao a nivel mundial, es necesario que el chocolate negro este acompafiado de
alguna fruta complementaria, ya que el mercado al que se dirige, usualmente consume el
chocolate con algin ingrediente adicional, se recomienda la cereza por su aceptacion en el
grupo focal realizado anteriormente.

55 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Estas estrategias estan mas enfocadas en término de ventas y el producto, se basa

en cuatro escenarios distintos dependiendo el mercado al que se va a ingresar. Estas son:

Productos Actuales o Existentes hacia Mercados actuales 0 existentes.- en esta se

aplica la estrategias de penetracion de mercado, que se basa en crecer en el mismo mercado
con los mismo productos que posee la empresa, aqui se puede ampliar con estrategias
agresivas de marketing, para alcanzar a nuevos nichos de mercado.

Productos existentes hacia Nuevos Mercados.- el desarrollo de mercados es

especifico para este escenario pues se trata de vender que actualmente posee la compafiia
en mercados emergentes. El beneficio de estas estrategias es que se conocen las fortalezas
y debilidades del producto, la experiencia en la venta y se tiene referencia de los
consumidores del producto. Con esta ventaja se puede adaptar estrategias expansion o
estandarizacion de los productos.

Productos Nuevos hacia Mercados Existentes.- en este escenario, s necesaria la

aplicacion de estrategias basadas en el desarrollo del producto, anteriormente se habl6 de
estandarizacién esta se basa en la creacién de nuevos productos, en los mercados que en
los que ya se tiene participacion.

Este tipo de escenario se concentra cuando las empresas desean incrementar su
cartera de productos, para alcanzar y satisfacer otros tipos de necesidades y ampliarse en
términos de participacion del mercado.

Productos Nuevos hacia Mercados Nuevos.- este Ultimo escenario es el mas

arriesgado para las empresas ya que no se usa la experiencia adquirida en otros productos

sino mas bien se trata de Diversificar los productos.
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Se basa en crear nuevos productos en base a las caracteristicas del nuevo mercado
al que se incursiona.

5.6 MATRIZ MERCADO-PRODUCTO

GRAFICO 38 - MATRIZ MERCADO PRODUCTO
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Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: Los autores

Esta matriz creada por Igor Ansoff'® ayuda a las empresas que planean un
crecimiento corporativo y en produccion pero, no se tiene clara la idea de cuéles son las
estrategias correspondientes a seguir ante varias caracteristicas como mercados y productos
nuevos o mercados y productos ya existentes, inclusive la combinacion de estos.

Como se puede observar en el grafico 40, la empresa Cafiesa se encuentra en un
mercado nuevo, con un producto nuevo, como nos indica, las estrategias que se deben
implementar son de diversificacion del producto.

Este tipo de estrategias se basa en ser audaz y atrevido, pues se puede romper el
esquema que ha llevado la empresa, incursionar en un mercado con un producto totalmente
nuevo diferente a linea de productos acostumbrados a elaborar. Claro ejemplo es la
empresa Cafiesa que ampliara su cartera de productos con la incursion de productos
elaborados como chocolate negro y polvo de cacao hacia potenciales mercados.

Cafiesa en pos de buscar y aprovechar mercados potenciales como Per(, que tiene
poca produccion de cacao y que el consumo de un chocolate de fino cacac y aroma es
escaso, se trata de cambiar y a la vez ampliar la cartera de productos, ¢A qué se refiere en
cambiar?, a empezar a producir no solo productos semielaborados sino producir y exportar

productos elaborados con valor agregado, de esta forma se desarrolla el producto en

'8 1gor Ansoff de origen ruso, llegé a EEUU en los afios 30 y desarrollé su brillante carrera en el ambito de
las matematicas. A pesar de ello, su mayor contribucion al marketing y a la estrategia empresarial data del
1957 con un articulo en la prestigiosa Harvard Business Review (como mas tarde lo hicieran entre otros,
Michael Porter) titulado Strategies for Diversification


http://queaprendemoshoy.com/matematicas-basicas-para-finanzas-i/
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nuevos mercados y podré tener reconocimiento internacional de la marca en productos
procesados.

Para entrar en el mercado peruano es necesario usar estrategias de diversificacién
concéntricas, pues se trata de captar la atenciéon de un nuevo segmento de mercado, con un
producto diferente a la linea de productos de la empresa, pero que tiene semejanzas
tecnoldgicas con productos existentes y cominmente exportados por la empresa. Con esto
se aprovecha este nicho de mercado no explotado en Per(, que es el consumo de chocolate
negro, dirigido a un publico con conocimiento de chocolates finos, con un poder
adquisitivo medio alto, en la Ciudad de Lima.

5.7 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

La estrategias competitivas no son mas que lineamientos de como la empresa debe
actuar y que acciones debe tomar para alcanzar 6ptimos resultados en nuevos mercados o
mercados actuales, con cada producto que se desee expandir.

Para alcanzar los mejores resultados, conocer la industria y el entorno en el que se
va incursionar, es necesario también saber manejar la competencia que existe en el
mercado, asi como la adaptacion o maximizacién del producto de acuerdo a las
especificaciones y al perfil de consumidor.

Todos estos puntos son importantes ante el anélisis y desarrollo de las estrategias
que ayudaran al producto a competir y permanecer en mercados emergentes, 0 ya
existentes.

Segun su naturaleza competitiva las estrategias se dividen en tres:

o Liderazgo de Costos

o Diferenciacién

) Segmentacion o Especificacion

. Segmentacién con Enfoque a Costes Bajos

GRAFICO 39 - ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

LIDERAZGO EN

DIFERENCIACION COSTOS

SEGMENTACION SEGMENTACION
ENFOCADA A UN CON ENFOQUE A
SEGMENTO COSTES BAJOS
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Solo un

Exclusividad Posicionamie

mavaikida mnar Al Aliania
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VENTAJA ESTRATEGICA
Elaborado por: EI Autor

Por cuestiones de investigacion, la estrategia competitiva adecuada que se debe
basar este proyecto, es la segmentacidn o especificacién, pues mientras mas especifico sea
el nicho de mercado al que se dirige el producto, este podra alcanzar altos rendimientos en
comparacion con el medio.

Segun los datos recolectados en este proyecto de investigacion, las entrevistas y el
grupo focal, se ha segmentado el mercado de tal manera, que el producto esta dirigido a
una clase social media-alta, para hombres y mujeres mayores de 25 afios, que habiten en la
ciudad de Lima — Perd; con conocimientos en la cocina Gourmet, ya que es mercado
emergente actualmente en Perd.

5.8 MODELO DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

El modelo basado en las cinco fuerzas de Porter, fue elaborado por el economista
Michael Porter®®, con el fin de realizar un anélisis externo de la empresa, tomando aspectos
importantes que afectan a la misma, como la industria o el sector al que pertenece la
compafiia, en este caso la industria cacaotera y chocolatera.

Este modelo influye directamente en las estrategias de competitividad de las
compariias, para establecer los efectos de estas en términos monetarios y las ventajas que
se obtendran a largo plazo.

1. Poder de negociacién de los compradores o consumidores
Poder de negociacion de los proveedores
Amenaza de nuevos entrantes

Amenaza del ingreso de productos sustitutos

o > WD

Rivalidad entre competidores
Si bien se basa en cinco fuerzas competitivas, la combinacion de las cuatro
primeras dan como resultado el andlisis de la quinta y Gltima fuerza, que permite dar un

mejor analisis de la compafiia en base a la industria, ante que oportunidades y retos se

'° Michael Eugene Porter es un afamado Economista y académico Norteamericano, nacido en 1947, que se
centra principalmente en temas de economia y gerencia. Actualmente es Profesor en la Escuela de Negocios
de Harvard (Harvard Business School), donde conduce el Instituto para la estrategia y la competitividad
(Institute for Strategy and Competitive)
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enfrenta la empresa, y la manera en cdmo se puede hacer frente a las distintas adversidades
que se presenten en el mercado.

Poder de negociacion de los compradores o clientes (Débil)

La afluencia de empresas nuevas que distribuyan productos similares al que la
empresa Cafiesa desea incorporar al mercado peruano, no es abundante por ello no
tenemos competencia directa agresiva mas que empresas como Nestle con su chocolate
negro que es cominmente usado para reposteria.

Por ello es evidente decir que el poder de negociacion de los compradores de
elegir entre una empresa u otro, en este mercado es debil, ya que no se encuentran
facilmente productos similares a de la empresa en el mercado peruano.

Pero no obstante no se debe dejar de lado la sensibilidad de los compradores ante
el precio ya que, segin la investigacion primaria recolectada los consumidores de
chocolate no suelen comprar chocolates costosos.

Poder de negociacion de los proveedores o vendedores. (Medio-alto)

Uno de los factores asociados al poder de negociacion de los proveedores o
vendedores, es la tendencia que tienen los compradores para sustituir un producto, es
necesario recordar que se enfrentan ante un mercado que facilmente cambiaria de producto
y marca si no encuentra los resultados esperados para satisfacer sus necesidades, como se
pudo analizar en el perfil del comprador peruano.

La percepcion del nivel de diferenciacién de productos y el nimero de productos
sustitutos disponibles en el mercado, es algo que se debe tomar en cuenta minuciosamente,
ya que los compradores peruanos, tienden a no ser fieles ante un producto o marca, pues
prefieren cambiar ante un producto que les ofrezca mejores beneficiosos, clientes que se
influencian los la informacion del producto, por ejemplo, contenido nutricional y
especificacion que le den un valor agregado a los productos.

Ante la disponibilidad de productos sustitutos en mercado, se encuentran en el
mercado producto con una amplia gama de acompafiantes con el chocolate, por ejemplo,
galletas cubiertas de chocolate, chocolate con mani o almendras, chocolate con relleno de
caramelo y asi una gran variedad de productos sustitutos.

Amenaza de nuevos entrantes. (Alta)
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La facilidad que nuevas empresas entren en este mercado con productos iguales o
similares al de la empresa Cafiesa, es alta para los paises como Venezuela, Colombia,
Bolivia, que pertenecen a la Comunidad Andina de Naciones (CAN)® que gozan una
Zona de Libre Comercio (ZLC), que es favorable para todos los paises que pertenecen a
esta comunidad ya que les da la facilidad del intercambio de productos 100% nacionales
libre de aranceles.

Las expectativas de la incursién de un tipo de chocolate exclusivo para un nicho
de mercado especial es atractivo para otras empresas con experiencia en el mercado
peruano, asi también para empresas extranjeras avidas por invertir en proyectos rentables y
novedosos.

Por ello es alta la amenaza de nuevos entrantes ya que, cualquier empresa puede
aprovechar los beneficios que esta ZLC representa para ellos. Ahora al hablar de las
posibilidades de que empresas nacionales (peruanas) puedan entrar a con productos iguales
al de la empresa Cafiesa, también es alta pues, se encuentran muchas empresas nacionales
que tienen afios en el mercado reconocidas y que poseen clientes fieles ante la marca, por
ejemplo, la Compafiia Nacional de Chocolate de Per(, pueden agregar un producto que se
vuelva una competencia directa para la empresa Cafiesa.

Amenaza del ingreso de productos sustitutos. (Alta)

Como se mencion6 en la primera fuerza de porter la afluencia de productos
sustitutos en el mercado peruano es amplia, es alta la posibilidad que tienen los clientes en
cambiar el chocolate negro de Cafiesa, pues se encuentran a diario con productos sustitutos
a este a precios asequibles, y de marcas que han estado en este mercado por muchos afios,
en comparacion a de la empresa.

Rivalidad entre los competidores. (Media-Alta)

La rivalidad entre los competidores se basa en una combinacién de todas las
fuerzas o amenazas anteriores, en especial de la tercera y cuarta amenaza, ya que mientras
mas facilidades existan para ingresar en el mercado peruano con productos iguales o

sustitutos, hace que la industria se vuelva agresiva. Un mercado atractivo para nuevos

2 Comunidad Andina de Naciones (CAN).- es una organizacién subregional con personalidad juridica
internacional. Estd formada por Bolivia, Colombia, Ecuador, Peri y Venezuela y por los 6rganos e
instituciones del Sistema Andino de Integracion (SAI)
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inversores da pie al aumento de materias primas o0 recursos necesarios para mantener el
producto.
59 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
El ciclo de vida del producto muestra mediante un grafico, en qué posicion se
encuentra la industria, la categoria o clase de producto.
Entender el posicionamiento de la industria, ayuda a las empresas a fijar adecuadamente
los objetivos de marketing de un determinado producto, de esta manera se establecen las

estrategias adecuadas que haran que se alcancen estos objetivos planteados inicialmente.

GRAFICO 40 - CicLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Fase Fase de Fase de
inicial crecimiento madurez

/\

Fase de declive

Ventas
totales de
mercado

Duracién
Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicion. 2008.
Elaborado por: Los autores

La industria chocolatera de Per( se encuentra en una etapa de crecimiento, segun

el analisis de las entrevistas realizadas a especialistas, el gobierno hace aproximadamente
10 afios ha invertido en la ayuda a empresas recolectoras de cacao y fabricas procesadoras
de las mismas que dan como producto final el chocolate.

Actualmente Per( esta buscando obtener participacion en mercados extranjeros,
llegar a ser reconocidos por su cacao, sin embargo, la distribucion y venta dentro del
mercado Peruano no estd muy copado, mediante medios publicitarios se inclina a los
ciudadanos a que consuman chocolate, pero no obstante el proceso de aceptacion es lento.

Por ello este mercado en crecimiento es atractivo para empresas como Cafiesa que
buscan invertir en este tipo de mercados, para lograr participacion internacional, con

productos exclusivos como lo es el Chocolate Negro.
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CAPITULO 6
PLAN DE MARKETING

En este capitulo se delimitaran los los obejtivos del marketing y comercializacion,
que serviran como refuerzo para la introduccion del Chocolate Negro de la empresa
Cafiesa al mercado peruano.

Aqui se detellaran las estrategias oportunas y efectivas que puede tomar la
empresa optimizando sus recursos tangibles e intagibles, en las que para esta toma de las
estrategias apropiadas, debemos tomar como forma el Marketing Mix las cuatro “P”, que

engloba los puntos primordiales del Marketing.
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6.1 OBJETIVOS DEL MARKETING.

. Establecer estrategias apropiadas para la introduccién del producto,
conforme a la informacion recolectada.

o Establecer estrategias de precio que logre que el producto tenga aceptacion
en el mercado peruano.

. Establecer estrategias de promocion apropiadas para captar el nicho de
mercado establecido.

o Establecer estrategias de distribucion o lugar que ayudara a la empresa a

tener mejores rendimientos en el mercado.
6.2 MARKETING MIX INTERNACIONAL: EL PRODUCTO

Una vez hecho el analisis de las fortalezas y debilidades de la empresa, y de la
investigacion de mercado, es oportuno vincular esta informacion para establecer las
estrategias del Marketing Mix.

El producto es el punto principal dentro del Marketing Mix, ya que las estrategias
gque a continuacion se propondran son netamente basadas en el producto en sus
caracteristicas especiales, y demas detalles que deben de ser resaltados mediante
estrategias que hagan que el producto alcance el éxito en el mercado Peruano.

6.2.1 El Producto Escogido

El producto escogido por la empresa para introducir en nuevos mercados, es el
chocolate oscuro Gourmet, un producto nuevo para la linea de productos de la empresa
Cafiesa, que proporciona beneficios saludables como:

v' Ayuda al sistema cardiaco

v' Mejora el estado de animo de las personas

v' Energizante

Este producto da un valor adicional al chocolate comdn por su alto contenido de
cacao, es bajo en calorias, apropiados para gente que cuida de su figura y su salud, mucho
mas dirigido hacia la cocina Gourmet, ya que proporciona el mismo o inclusive mejor
sabor y aroma que el chocolate con leche, seglin Lourdes Paez, Presidenta de la Academia
del Chocolate del Ecuador.

6.3 PROPUESTA DE VALOR
Si bien es cierto conforme a la informacién recopilada, Perdl no posee un alto

consumo en chocolate, por ello para introduccion de este, es necesario darle un valor
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agregado al producto, para que los consumidores tenga un producto novedoso, que pueda
diferenciarse de los que ya existen en el mercado .

Dentro de las preferencias de los consumidores (Informacién Basada del grupo
focal) el chocolate negro de la empresa Cafiesa debe estar acompafiado o combinado de
productos que realcen el sabor de este como:

v" Arroz crocante
Mani
Avellanas

Nueces

AN NEEANEAN

Frutas.

Basada las caracteristicas y la eleccién de los consumidores, las frutas es la mejor
opcion para darle mas valor al chocolate negro.

Dentro de la gama de frutas que existen tanto en el mercado peruano y
ecuatoriano, la preferencia de los futuros consumidores se inclina por la cereza, ya que
Perl no es productora de cerezas, y este fruta es muy apetecida e importada, pero
Unicamente enlatada, es decir que los ciudadanos peruanos consumen cerezas en almibar,
segun el Lcdo. Alfonso Paz Solda Consul Adscrito del Consulado de Perd.

Tomar esta oportunidad de combinar el chocolate negro con trocitos de cereza,
que es un fruta preferida por los ciudadanos peruanos hara que la desde la primera

impresion, el producto tenga ventaja competitiva en este mercado.
6.4 ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO: EMPAQUE Y

ETIQUETADO

Es necesario cumplir con los requisitos requeridos por las autoridades pertinentes
para que al momento de exportar el producto no tenga ningun inconveniente lega, por ello
es necesario que la empresa tenga en claro las condiciones de empaque y etiquetado en las
que debe de ser enviado el producto al exterior.

6.4.1 Requisitos Empaque/Etiquetado En Peru
6.4.1.1 Requisitos Sanitarios/Fitosanitarios.

Es necesario que la empresa Cafiesa tenga un Permiso Fitosanitario de
Importacidn (PFI), pues de acuerdo al Servicio de Sanidad Agraria SENASA, quien es la

entidad que regula el ingreso de toda la mercancia vegetal y animal al Perd, con la
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finalidad de evitar el paso a plagas y enfermedades que puedan ingresar a este pais y afecte
en la produccion de los cultivos peruanos.

Cafiesa actuard como importador y exportador con una oficina en Perd, con el fin
de asegurarse el cumplimiento de los pasos necesarios para importar el producto a Perd, de
esta manera se pueden reducir costos con el fin de evitar contratar a terceros para la
realizacion de estos requisitos.

Para obtener este permiso la empresa debe realizar el tramite desde el portal de la
Ventanilla Unica de Comercio Exterior (VUCE) para personas Juridicas. En este permiso
se le expresa a la compafiia cuales son los requisitos fitosanitarios que se deben cumplir el
envio al momento del arribo al Per, este permiso sera verificado por los respectivos
inspectores en los puntos de ingresos autorizados para la mercaderia, que verificaran el
cumplimiento con lo antes expuesto, en caso de que exista un rechazo por parte de los
inspectores, el producto sera devuelto a su pais de origen en caso de faltas menores, o
destruido en caso de dafios graves a los cultivos, o faltas mayores.

En las oficinas en el pais de arribo, es decir, Cafiesa que es a su vez el importador
en Per(, debe remitir el PFl a su proveedor en el Ecuador, con el fin de conseguir la
Certificacién Fitosanitaria de AGROCALIDAD, cumpliendo con los requisitos
fitosanitarios alli indicados (lo que incluye tratamientos, declaraciones adicionales, etc.).
Este permiso tiene una durabilidad de 90 dias desde su fecha de emisidn y es valido para
un solo envid.

6.4.1.2 Requisitos de Empaque, Embalaje Y Etiquetado.

Es necesario saber que materiales pueden ser utilizados para la elaboracion del
empaque y el embalaje, ya que dependiendo el pais de destino existen normas que velan
por el cuidado medio ambiental, asi como también dependiendo del tipo de producto que
se va a enviar, la resistencia del mismo, el método de pre-enfriamiento, costos,
especificaciones para el consumidor.

Los materiales con los que la empresa puede trabajar, para el envase y embalaje
son: aluminio, hojalata, papel, cartén, carton corrugado, madera, vidrio, plastico, en
ocasiones se toma a la parihuelas o pallets como tipos de embalaje.

La empresa debe tomar en cuenta que:

el a empresa debe elaborar un envase represente al tipo de producto, con buena

presentacion y principalmente con toda la informacion respecto a la composicion del
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mismo, la procedencia (codigo de barra) e informacion adicional en el idioma del pais de
destino.

Knldjkfjsk

eEl empaque debera proteger al envase y acondicionarse para que se acomode
dentro del embalaje.

oEl embalaje debera ser el adecuado para el envio de la mercaderia, protegiendo al
producto durante su manipulacion, transporte y almacenamiento.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo MINCETUR en conjunto con la
Union Europea elaboré una Guia de Envases y Embalajes con la finalidad de que las
compafiias que trabajan internacionalmente sepan el tipo de envases y embalajes necesitan
cada producto para su comercializacion. Para el producto de la empresa Cafiesa se
recomiendo usar cajas de cartdn de cara sencilla que no permite que se encierre el calor,
con los logos pertinentes de fragil y que no puede estar expuesto a altas temperaturas.

6.4.1.3 Etiquetado o Rotulado.

El etiquetado o rotulado debe suministrar al consumidor informacion sobre las
caracteristicas particulares del producto, su forma de elaboracion, manipulacion y/o
conservacion, sus propiedades y su contenido. Los productos de uso o consumo final que
se comercialicen en territorio peruano, deben tener la siguiente informaciéon minima:

a) Nombre o denominacion del producto,

b) Pais de fabricacion,

c) En caso de ser un producto es perecible (fecha de vencimiento, condiciones de
conservacion, observaciones)

e) Contenido neto de producto expresado en unidades de masa o volumen. En
caso de que el producto, contenga algun insumo o materia prima que represente algin
riesgo para el consumidor o usuario, debe ser declarado.

f) Nombre y domicilio legal en el Pert del fabricante o importador o envasador o
distribuidor responsable, segun corresponda, asi como su nimero de Registro Unico de
Contribuyente (RUC).

g) Advertencia del riesgo o peligro que pudiera derivarse de la naturaleza del
producto, asi como de su empleo, cuando estos sean previsibles.

h) El tratamiento de urgencia en caso de dafio a la salud del usuario, cuando sea

aplicable.
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6.4.2 Empaque
Se disefi6 un empaque en base a las exigencias del publico peruano tanto el color
que debe ser parecido al cacao, es decir café, como la presentacién del mismo, que debe
ser algo conservador pero agresivo a la vez, una presentacién elegante que se pueda

mostrar como una caracteristica importante en la cocina Gourmet.

llustracion 11 - Empaque del Producto

7 /’I'('(’/////'
> Cpocolts.
602

Jcacao .‘.

Elaborado por: EI Autor
1. Nombre del Producto

2. Porcentaje de Chocolate Oscuro
3. Tabla Nutricional
4. Certificados de Calidad
5. Sellos de Produccion Nacional
6. Ingredientes
7. Direccion de la Empresa y su Cédigo de Barra.
6.4.3 Etiquetado
El etiqueta juega un papel importante ya que se basa en el nombre del producto,
que tiene que ser novedoso y facil a la vez para captar la atencion de los clientes y crear
fidelizacion con la marca y el producto. De esta manera tomando en cuenta la sensibilidad
de los clientes y manteniendo un chocolate negro a la vanguardia se dispone un etiquetado
con el nombre de: CIOCCOLATO.
Con ello, se espera que este producto alcanzar a tener la popularidad deseada por
la empresa en el target establecido que es la linea Gourmet.
6.4.4 Presentacion de Exportacion
Acorde con las necesidades de los clientes de encontrar un chocolate con una
presentacion agradable, se considerd que la presentacion mas adecuada para este producto

Unico y exclusivo en este mercado, que acompafie al nicho de mercado que es para gente
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conocedoras de finos chocolates se escogid una presentacion de exportacion en caja, en al
que se realza no solo el chocolate sino también su acompafante que es la cereza, jugando
con la preferencia de los colores de los consumidores, se alcanzé a tener un resultado final
extraordinario que en conjunto con una buena estrategia de promocién, precio y
distribucion se conseguira mas alla de los objetivos planteados.

En la presentacion de la caja lleva el logos de los reconocimientos de la empresa a
nivel internacional que le daran un mayor grado de confianza a los consumidores al
momento de hacer la compra, en la parte trasera del producto se encuentra el informacion
de este, como el contenido nutricional su peso, calorias, sal, etc. Asi también los
ingredientes con las que estd hecho el producto, como debe faltar el logo de la empresa

acompafiado por la imagen publicitaria “Hecho en Ecuador”.

lustracion 12 - Presentacion de Exportacion

Elaborado por: EI Autor

6.5 TEORIA DE COLOR
En el libro “Psychology of color”, de la psicologa y socidloga Eva Heller, habla

de la importancia de los colores, no solo por el fenémeno dptico sino porque son
fendmenos sociales. Este libro permitié escoger las combinaciones de colores iddneas, que
permitan plasmar el mensaje que la empresa desea trasmitir en su producto, llegando a
través de la psicologia y la reaccion que tienen los colores en las personas. Los colores
escogidos son:

o El color del empaque escogido en la tabla de colores objetiva es el negro
con HTML #B9B6AD, que trasmite la ELEGANCIA, cualidad que desea crear la empresa
en el producto del chocolate Gourmet en lanzamiento.

I
. Para el nombre del producto se adopté el color oro de la tabla de colores,

con el HTML #CFA889 que aporta y trasmite Lujo al producto.
—
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Con esto, se obtiene una combinacién entre Elegancia y Lujo, cualidades ideales
para esta clase de productos Gourmet, que acompafiado del sabor y de la calidad del
chocolate “Arriba” tendra una gran aceptacion en el mercado peruano.

6.6 ESTRATEGIA DE PRODUCTO: LA MARCA

El nombre del producto sera :

. “Cioccolato”; Traduccion italiana de la palabra CHOCOLATE, esta evoca
la calidad y elegancia que una barra de chocolate Gourmet necesita; este nombre fue
elegido tanto por los expertos y personas del grupo focal realizado.

6.6.1 Estrategia de Diferenciacion

En el capitulo 4 se analizo las posibles estrategias de crecimiento vy
competetitivas a traves de la matriz Ansoff en la que se utilizo la estrategia de
diversificacion, pues se basaba en las caracterisitcas del producto a exportar; estas son
utilizadas para aumentar las ganancias que permiten combinar nuevos productos y nuevos
mercados que pueden estar relacionados o no con los negocios actuales. Estas permiten el

crecimiento tanto en la cuota del mercado como monetario.

GRAFICO 41 - ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION

Q HORIZONTAL
ESTRATEGIAS DE
LL DIFERENCIACION JJ ( CONGLOMERA/

QCONCENTRK:A\/

Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: EI Autor

En el grafico 42 se observa que la estrategia de diferenciacion es la
CONGLOMERADA, esta permite a la empresa vender nuevos productos no relacionados
con la linea de productos ya existentes, que permitan atraer nuevas categorias de clientes.
Para segmentar mas la estrategia, se desarrolla una tabla donde se analiza la estrategia

segln la naturaleza del Objetivo y el tipo de resultado buscado.

TABLA 9 - NATURALEZA DEL OBJETIVO BUSCADO
Naturaleza Tipo de resultado buscado

del objetivo “Conerencia  Valor Econémico
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Ofensivo Extension Despliegue
Defensivo Relevo Repliegue
Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: EI Autor
(Lambin, 2002)De las 4 ldgicas de diversificacion que se obtienen de la

interseccion de las 2 dimensiones, la que mas se apega es la de EXTENSION, que busca
reforzar su actividad valorando el saber hacer y con diversificaciones guiadas por el deseo
de mejora de la imagen.

6.6.2 Estrategia de Competitividad
GRAFICO 42 - ESTRATEGIAS DE COMPETITIVIDAD

‘ Lider | ‘ Retador | ‘ Seguidor | ‘ Especialista |

Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: EI Autor

Entre las estrategias de competitividad, se eligio la estrategia de
ESPECIALISTA, debido a que la empresa recien estaré incursionando en el mercado de
productos elaborados, esta se desea especializar en el segmento de chocolates Gourmet
aprovechando sus afios de experiencia, equipo de trabajo y la tecnologia adquirida.

6.7 MARKETING MIX INTERNACIONAL: PLAZA/

DISTRIBUCION

GRAFICO 43 - TIPOS DE DISTRIBUCION EN PERU
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Fuente: Adaptado de Naresh K Malhotra—lnvestigacién de mercados, 5°édicién. 2008.
Elaborado por: Los autores

El grafico 44 permite reconocer los canales de distribucion utilizados en Per(, de
estos, la empresa utilizara el canal indirecto largo o también llamado canal distribuidor.
Este es el mejor canal distribuidor para productos de consumo, ya que posee 2 tipos de
intermediarios: Los mayoristas o distribuidores y los minoristas, que permite a la empresa
cubrir la demanda en todo el sector.

Se puede analizar los criterios para la eleccién de una red de distribucién, en este

caso los puntos mas fuertes para elegir este canal de distribucion fueron:
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° La empresa no cuenta con un gran tamafio ni recursos financieros que
permitan asumir las numerosas funciones de distribucién, es por este hecho que se necesita
de intermediarios. Funciones como la distribucion y el almacenamiento, implican costos
fijos en un canal directo pero en canales indirectos, es un coste que es proporcional al
volumen de actividad, ya que su remuneracion se hace en forma de comision pagada sobre
la cifra de ventas realizadas.

° El mercado del chocolate Gourmet es un segmento en crecimiento, en el
cual aiin no se comprara en grandes cantidades y su demanda puede ser estacional.

. Como la empresa implementard una estrategia de competitividad de
especialidad debera recurrir a mayoristas que les permitan estar en los lugares apropiados
para el producto.

. Este canal de distribucién también permite mejorar la disponibilidad de
stock proximo al lugar de compra.

Gracias a las entrevistas con los expertos y el focus group se pudo profundizar
mas en las segmentaciones Demogréficas y Geogréficas.

llustracion 13 - Posible Distribucién del Producto en Pert
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Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: EI Autor

Para estas segmentaciones y dada la calidad del producto se escogio el distrito de
San lIsidro, sitio indicado para el producto Gourmet, debido a que en este sector se
encuentra la mayor influencia de personas de clase media-alta y es el sector Bancario de
Lima.

Utilizando la herramienta Google Map se pudo realizar el recorrido para la

distribucion del producto, para esto se tuvo comunicion con la “Distribuidora TEV SAC”,
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ubicada en la calle Los Libertadores y Lizardo Alzamora Este, cerca de los Supermercados

“La Vivanda” y “Camino Real”. En el recorrido de 3.2 km se busca distribuir a:



TABLA 10 - DESTINOS DE DISTRIBUCION
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Punto Destino Km Recorridos Precio Tiempo/ Distribucién

A Distribuidora/Almacén

B Supermercados “La Vivanda” 450 m 75 soles % hora

C Supermercados “Camino Real” 1.4 km 75 soles 1% hora

D Embajadas 550 m 75 soles ¥ hora

E Distribuidora/Almacén 950 m 75 soles % hora
TOTAL 3.4 KM 300 soles 3% hora

Elaborado por: EI Autor
Cabe acotar que estos solo son los destinos principales de la distribucion, de aqui

se desea tener puntos secundarios aledafios a los destinos ya preescritos como: Hoteles,

Gasolineras, Kioskos, etc.

6.7.1 Factores para a Eleccién el Canal

TABLA 11 - FACTORES PARA LA ELECCION DEL CANAL

Caracteristica a considerar

Caracteristica de los compradores

Nuamero elevado
Fuerte Concentracion
Compras Importantes
Compras Irregulares
Plazo corto de entrega

Canal
Directo Corto
*%x
*x *hk

Caracteristica de los productos

Productos Perecederos
Volumen Elevado
Escasa Tecnicidad
Poco estandarizados
En fase de lanzamiento
Valor Unitario Elevado

Caracteristica de la empresa
Escasos Recursos Financieros

Surtido Completo
Control elevado Buscado
Gran notoriedad
Cobertura elevada

Canal indirecto

*k*k

*k%k

*k*k

*kk

*k%k

*k*k

*k*k

*k*k

**

**%

**%

**

**%

**

**%

**

**

Largo

*k*k

*k%k

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

*k%k

Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: El Autot

6.8 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

GRAFICO 44 - ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
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Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
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Elaborado por: EI Autor
Exiten 4 estrategias de distribucion

. Exclusiva: El intermediario posee la exclusividad para vender el producto en
una zona geografica determinada.

. Extensiva: El fabricante estudia poder vender su producto en todos los
establecimiento de la misma rama comercial, y tambien en los establecimientos que no
sean de la misma.

. Intensiva: El fabricante busca vender sus productos en todos los
establecimientos de la misma rama comercial.

. Selectiva: El fabricante selecciona algunos puntos de ventas por el estilo del
negocio, por las instalaciones, por el barrio. No requiere contrato de exclusividad y posee
pocos distribuidores,

La mejor estrategia de distribucién para las barras de chocolate Gourmet es la
SELECTIVA, ya que permite seleccionar los mejores puntos de venta de productos
Gourmet en Per0. Esta estrategia permite obtener una diferenciacion, debido a que solo se
vendera en Supermercados y puntos estratégicos donde se tiene un buen gusto por el
chocolate de esta clase.

Como la empresa recién esta incursionando en el mercado, esta estrategia permite
disminuir el coste de distribucion, ya que al elegir los mejores puntos de venta se tendra
menos cantidad de clientes a atender. A continuacion se detallan los factores a considerar

para la eleccidn de la mejor estrategia

TABLA 12 - CARACTERISTICAS DE LAS ESTRATEGIAS

CONCEPTO EXCLUSIVA SELECTIVA INTENSIVA
N° de vendedores 1 Pocos Muchos
Tipos de canal Corto Corto-Largo Largo
Diferenciacion por calidad Alta Alta Nula
Precio Alta Alto-Medio Bajo
Frecuencia de Compra Muy Baja Baja- Media Muy Alta
Requerimientos Contractuales Altos Altos Bajos
Productos distintos en el Pto. De 1 Varios Muchos
venta

Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: EI Autor



98

6.8.1 Tréamites y Procedimientos de Exportacién
6.8.1.1 Requisitos para ser Exportador en Ecuador
Segln la Aduana del Ecuador (SENAE) para poder exportar la empresa se

necesitara los siguientes requirimientos:

GRAFICO 45 - REQUERIMIENTOS PARA EXPORTAR

Autorizaciones
Previas (
Cuando se
amerite)

Registro como
Exportador a Documentos de
traves de la Transporte
Senae

Certificado de
Origen ( cuando
el caso amerite)

Factura
Comercial
Original

Ruc del
Exportador

Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacién de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: Los autores
v Obtener el Registro Unico del Contribuyente (RUC) que expide el Servicio de Rentas
Internas (SRI).
v" Obtener el Certificado digital para la firma electrénica y Autenticacion otorgado por el
Banco Central del Ecuador y Security Data.
v’ Registrarse en el Portal de ECUAPASS.
v' Laempresa debe ademas tener asesoria y ayuda de un Agente de Aduana
v" Una vez realizados los pasos anteriores, la empresa puede realizar la exportacion.
6.8.1.2 Tramites en el Ecuador
A continuacién se detallard en forma grafica el proceso de exportacion que se
realiza para llevar los productos desde Ecuador a cualgier parte del mundo

GRAFICO 46 - PROCESO DE EXPORTACION

- Fase de Embarque Fase de Post-embarque I
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Carga Aduana/
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Fuente: ProEcuador.
Elaborado por: Los autores

Agente de
Aduana/ Zona Primaria
Exportador

Departamento Departamiento
de Exportacion de Exportacion

Empresa
Transportista

Fase de Pre-embarque

Se inicia con la transmision de la Declaracion Aduanera de Exportacion DAE en
el ECUAPASS, la misma que estara acompafiada de la factura o proforma y los
documentos que cuente previo al embarque. Consigna los datos de la intencién previa de
exportar.

Los datos que se consignaran en la DAE son:
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De la empresa.

Descripcién de mercancia por item de factura
Datos del consignante

Destino de la carga

Cantidades

YV V. V V V V

Peso; y demas datos relativos a la mercancia.

Los documentos digitales que acompafian a la DAE a través del ECUAPASS son:

»  Factura comercial original.

»  Autorizaciones previas (cuando el caso lo amerite).

»  Certificado de Origen electrénico (cuando el caso lo amerite).

Fase Post-Embarque

Una vez aceptada la Declaracion Aduanera de Exportacion DAE por la Aduana, la
mercancia pasara a Zona Primaria del distrito en donde se embarca, producto de lo cual el
deposito temporal la registra y almacena previo a su exportacion.

Al exportar se le notificara el canal de aforo asignado, los mismos que pueden ser:

»  Canal de Aforo Documental

»  Canal de Aforo Fisico Intrusivo

»  Canal de Aforo Automético

Para el caso del Canal de Aforo Automatico, la autorizacion para que la mercancia
se embarque para su salida, sera automatica al momento del ingreso de la carga a los
depositos temporales o zonas primarias.

En el caso del Canal de Aforo Documental se designard al funcionario a cargo del
trdmite, quien procedera a la revision de los datos electrdnicos y documentacion
digitalizada; y procedera al cierre si no existieren novedades. En lo cual cualquier
observacién seré registrada mediante el esquema de notificacion electrénico previsto en el
nuevo sistema. Una vez cerrada la DAE cambiara su estado a salida autorizada y la carga
podra ser embarcada. Toda esta revision la puede revisar el Exportador mediante el Quipux
y el Sistema Aduanero

En el caso del Canal de Aforo Fisico Intrusivo se actuard de manera minuciosa
con la mercaderia, con la revisién de toda la documentacion, y adicional al proceso, la
inspeccion fisica de la carga y su corroboracion con la documentacién electronica y

digitalizada.
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Agente Afianzado de Aduana

Es obligatoria la intervencion del agente afianzado de aduanas ya que segun el
SENAE para exportaciones efectuadas por entidades del sector publico o para los
regimenes especiales, se debe trabajar con un agente.

6.8.1.3 Requisitos y Tramites Generales de Exportacion en Peru

Para el acceso al mercado peruano segiin “ProEcuador”, se revisara en primer
lugar el régimen aduanero que permite el ingreso legal de mercancias provenientes del
exterior. Gracias a los acuerdos comerciales que tienen Ecuador y Per( ambos paises
pueden exportar o importar productos provenientes del otro pais con un arancel del 0%.

eImpuesto General a las Ventas (16%), grava la importacién de todos los bienes,
la base imponible esta constituida por el valor CIF aduanero, los derechos arancelarios y
demds impuestos que gravan la importacion.

eImpuesto de Promocion Municipal (2%), misma base imponible que el IGV.

Adicionalmente, dependiendo de la situacion, pueden ser aplicables los siguientes
conceptos:

eDerechos correctivos provisionales Ad Valorem. Pueden ser aplicados a los
paises de la CAN en virtud del Acuerdo de Cartagena y son de caracter no discriminatorio.

eDerechos antidumping y compensatorios. Los primeros se aplican a bienes cuyos
precios causen 0 amenacen causar perjuicio a la produccién peruana, los segundos se
utilizan para contrarrestar subsidios concedidos directa o indirectamente en el pais de
origen, cuando causen 0 amenacen causar perjuicio a la produccién peruana. Tienen la
condicidn de multa y su monto es variable.

Despacho de aduanas

Gracias al sistema de despacho aduanero peruano, se estima que la mercancia
pueda ser despachada dentro de las 48 horas una vez el ingreso su llegada al punto
asignado en el que se debera verificar el cumplimiento de todos los requisitos de la
mercaderia.

Los requisitos que la empresa debe tener para nacionalizar la carga en Peru
son:

e La Declaracion Unica de Aduanas numerada y cancelada antes del arribo del

medio de transporte.
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eContar con la documentacion requerida para el despacho (factura, documento de
transporte, seguro, autorizacién del sector competente, tratindose de mercancia restringida,
de corresponder, etc.).

oCertificado de origen, cuando corresponda.

eAutorizacién Especial de Zona Primaria, cuando se opte por el despacho
anticipado con descarga en el local del importador.

oY cualquier otro documento adicional que sea requerido para la transportacion de
ese tipo de mercaderia.

6.8.1.4 Requisitos Arancelarios (Sistema Arancelario, Aranceles Promedio
Aplicados, Preferencias Arancelarias Al Ecuador).

En virtud de los acuerdos de comercio en el marco de la Comunidad Andina, el
universo arancelario en el intercambio comercial entre el Ecuador y el Per( tiene un
arancel de 0%. EIl empresario interesado en exportar los productos a Perd, debe remitir al
comprador peruano lo siguiente a fin de cumplir con los requisitos generales de
importacion al Peru:

eDocumento de transporte: conocimiento de embarque, guia aérea o carta porte,
segin medio utilizado. Excepcionalmente, puede utilizarse una declaraciéon jurada de
transporte, cuando el importador, duefio o consignatario efectla el traslado de la mercancia
por sus propios medios.

eFactura 0 documento equivalente y/o declaracion jurada de valor segln
modalidad de importacion.

eComprobante de pago para el caso en que se efectlen transferencias de bienes
antes de su destinacién a consumo.

eCarta poder notarial para el despacho simplificado, ya que el despacho lo
realizara un tercero en representacion del importador, duefio 0 consignatario; y

oOtros documentos de acuerdo a la naturaleza del despacho, conforme a las
disposiciones especificas sobre la materia.

6.8.2 Transporte de Mercancia

Actualmente se conocen 3 tipos de medios de transporte



GRAFICO 47 - TIPOS DE TRANSPORTE
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Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: EI Autor

La empresa ha decidido usar el transporte maritimo y terrestre, ya que como se
puede observar en el grafico, estos tipos de transporte hace que los precios de exportacion
caigan y el envio se haga mas barato, ademas el producto que se pretende internacionalizar
puede sobrevivir el tiempo que estos se demoren y llegar en buenas condiciones al destino.

6.8.2.1 Costos de Transportacion

Partiendo del “Perfil Logistico de Pert1” realizado por el Instituto de exportaciones
e inversiones (PROECUADOR), permite conocer las vias de acceso de caracter logistico
del pais objetivo.

Via Maritima .- Pert posee 9 puertos maritimos, entre los mas importantes son “
Arequipa”, “Callao” y “ Paita”. El puerto mas interesante para el proyecto de la empresa
es el puerto de “Callao” ubicado en la cidudad de Lima, el cual permite la distribucion mas
rapida en el distrito de San Isidro.

Via Terrestre .- Peru tiene aproximadamente 80.000 km, red de carreteras de los
cuales 15% esta pavimentado.

Sus principales vias son:

»  Lacarretera Paramerica

»  Lacarretera Marginal de la Selva

»  LaCarretera Central

La empresa Mediterranean Shipping Company Ecuador (MSC), es la que prestara
sus servicios de fletes debido a sus afios de experiencia y servios de transportacion de
mercaderias fluviales. Otras de las razones por la cual fue elegida, es que la empresa presta
actualmente sus servicios para los productos semi-elaborados que ya se exportan.

Se cotizara:
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TABLA 13: COTIZACION DEL FLETE

Nombre del Producto Barra Gourmet “ Cioccolato” Barra Gourmet “ Cioccolato”
Cantidad 24 cajas 48 cajas
Contenido Neto 24 x 100g 48 x50 ¢g

Peso 2.4 kg 2.4 kg

Medidas 25 x 40 x 40 cm. 25 x 40 x 40 cm.

Tipo de Mercaderia Perecedera Perecedera

Fuente: Mediterranean Shipping Company Ecuador
Elaborado por: EI Autor

6.8.3 Seguros
6.8.3.1 Clases de Pdlizas de Seguro
Existen 3 tipos de polizas de seguro
1.  Poliza Sencilla: Se utiliza para asegurar un cargamento, que comprenda una
o varias clases de mercaderia, para un solo transporte determinado
2.  Poliza Abierta: Utilizado para asegurar mercaderia con movimientos
continuos, es decir mas de una transportacion
3. Poliza Ocacional: Utilizadas por personas que no tienen la costumbre de
exportacion e importacion
6.8.3.2 Poliza de Seguro a Utilizarse
Debido a la frecuencia en la que se piensa enviar las barras de chocolate a Per, se
decidio aplicar la Poliza abierta, ya que permite asegurar el envio frecuente por via
maritima. La empresa que asegurard la mercancia sera la ZHM SEGURQOS, por su
experiencia en aseguramiento de mercancias que se mueven con destinos nacionales e
internacionales.

TABLA 14 - COTIZACION DEL SEGURO

Tasa 85%

Prima Neta 486,864

Seguro Campesino 2

Superintendencia de Banco 14

Derecho de Emision 1

IVA 58,423,68

Prima Bruta de Contado 545,287,68

Cobertura Todo riesgo de mercaderia perecible

Deducible 10% valor siniestro
1% valor embarque

Robo y Asalto 15% valor del siniestro
minimo $1000

Garantias Custodia Armada

Fuente: ZM Seguros
Elaborado por: EI Autor
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6.8.4 Incoterms
llustracion 14 - Incoterms
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Fuente: Aduana del Pert
6.8.4.1 Fob

El incoterms que desea utilizar la empresa es el FOB, debido a que es el incoterm
mas utilizado para la exportacion de barras de chocolates en el mundo. A continuacion se
explica las obligaciones del comprador y vendedor en este incoterms:

Obligaciones Comprador

. Pagar lo dispuesto en el contrato de compra-venta y conseguir, por su propia
cuenta y riesgo, cualquier licencia de importacion u autorizacion oficial precisa, asi como
llevar a cabo todas las formalidades aduaneras para la importacién de la mercancia.

. Contratar el transporte de la mercancia desde el puerto de embarque
designado y recibir la entrega de la mercancia.

. Asumir todos los riesgos de pérdida o dafio de la mercancia, asi como todos
los gastos desde el momento en que haya sobrepasado la borda del buque en el puerto de
embarque, si no da aviso suficiente o si el buque no llega a tiempo debe soportar todos los
riesgos de pérdida o dafio que pueda sufrir la mercancia a partir de la fecha de expiracion
del plazo fijado para la entrega.

. Pagar todos los gastos de derechos, impuestos y otras cargas oficiales.
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. Pagar los costes posteriores generados a la entrega de la mercancia (flete,
descarga en el puerto de destino, trdmites de aduana de importacion).

. Avisar sobre el nombre del buque, el punto de carga y la fecha de entrega
requerida, aceptara la prueba de la entrega y pagara los gastos de la inspeccién previa al
embarque, excepto si la inspeccion ha sido ordenada por las autoridades del pais
exportador.

. Otras obligaciones como son pagar los gastos y cargas en que se haya
incurrido para la obtencion de los documentos y reembolsar los efectuados por el vendedor
al prestar su ayuda al respecto.

. Posibilidad de contratar seguro para cubrir el riesgo durante el transporte en
barco.

Obligaciones Vendedor

. Suministrar la mercancia y la factura comercial de conformidad con el
contrato de venta, obtener cualquier licencia de exportacion y cualquiera otra autorizacion
oficial precisa asi como llevar a cabo los tramites aduaneros necesarios para la exportacion
de la mercancia.

. Entregar la mercancia a bordo del bugque designado por el comprador.

. Soportar los riesgos de pérdida o dafio de la mercancia, asi como los gastos,
hasta el momento en que haya sobrepasado la borda del buque en el puerto de embarque
fijado y daré al comprador aviso suficiente de que la mercancia ha sido entregada a bordo.
Le proporcionara al comprador el documento usual de prueba de la entrega, pagara los
gastos de las operaciones de verificacion necesarias para entregar la mercancia y
proporcionara a sus expensas el embalaje requerido para el transporte de la mercancia.

. Asumir los costes aduaneros necesarios para la exportacion.

. Otras obligaciones a las que el vendedor tiene que hacer frente son las de
prestar al comprador, a peticion suya, la ayuda precisa para obtener cualquier documento
emitido en el pais de embarque y/o de origen que pueda necesitar el comprador para la
importacion de la mercancia y para su paso en transito por otros paises, asi como la
informacién necesaria para conseguir un seguro. (Areasdepymes.com, 2008)

6.9 MARKETING MIX INTERNACIONAL: PROMOCION

El objetivo de la promocion es ser un mecanismo de transmision de informacion,

donde la empresa busca trasmitir las cualidades de su productos y persuadir a su publico

objetivo para que compren.
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6.9.1 Herramientas de Comunicacion

En la actualidad es necesario gestionar y coordinar las diferentes herramientas de
comunicacion para alcanzar los objetivos de < Saber hacer> y el <hacer valer>. Para esto
se implementa 3 funciones promocionales indispensables: Informar, persuadir y comunicar
un recordatorio al auditorio meta.

La promocion y publicidad seran muy importantes para el nuevo producto que la
empresa Cafiesa S.A desea lanzar, debido a que ayuda a :

o Educar

) Posesionar la Marca

o Incentiva el consumo del producto

. Conocer los beneficios del producto

Para el posicionamiento de la barra de chocolate se utilizara las herramientas de
comunicacion aplicadas en la actualidad, esta es la de comunicaciéon 360°, que permite
encontrar formas novedosas de llamar la atencion, crear campafias impactantes y disefiar
diferentes formas de promocion a bajo costo. Esta se llevara acabo mediante la
combinacion de las estrategias ATL y BTL.

El ATL (Above The Line o “sobre la linea”) es una estrategia imprescindible
para realizar una campafia agresiva y llegar con la marca a la mayor cantidad de personas
posibles, debido que es una herramienta para medios masivos, como: Radio, Television,
Periddico, via publica, etc.

(Monaco, 2010) Al utilizar el BTL (Below The Line o “debajo de la linea”) se
obtiene una comunicacion mas precisa que permite un acercamiento con el consumidor
para modificar o reforzar su intencion de compra, en el punto de venta. Lo cual permite

sorprender y sacar de la rutina a quien recibe el mensaje.



107

GRAFICO 48 - ESTRATEGIA 360°

360°

Fuente: Adaptado de Naresh K. Malhotra-Investigacion de mercados, 5°edicién. 2008.
Elaborado por: EI Autor

En el grafico 49 se observa los medios de comunicacion que se aplicaran,
tomando en cuenta las recomendaciones de los expertos en el Consulado de Per( y las
posibilidades que maneja la empresa. Cabe indicar que la empresa Cafiesa S.A reconoce
que para el ingreso de su producto debera invertir una suma considerable en promocion y
publicidad, debido a que ingresard en un mercado nuevo y su marca no es reconocida.

Los medios utilizados en el ATL, seran aplicados solo los 3 primeros meses
despues del lanzamiento del producto, con excepcion de las vallas publictarias:

»  Periodicos: Se publicara la campafia en 2 diarios mas importantes de la
ciudad de Lima: EI comercio y Correo.

»  Vallas: Las vallas se ubicaran en lugares estrategicos del distrito de San
Isidro como calles principales, centro comerciales, etc.

»  Radio: Este medio fue recomendado por el consul de Pert en el Ecuador, se
escogio a Okey Radio y Radio Fuego, como las estaciones que transmitiran nuestra
publicidad.

»  Revista: Se mostraran anuncios publicitarios en las 2 revistas mas leidas en
Lima: Aja y Cosas

»  Television: La campafa publicitaria sera transmitida por los 2 canales de
mayor acogida en Per( tanto en tv nacional como por cable, estos son: América Television
y Frecuencia Latina

»  Cine: Se transmitira una pequefia publicidad antes de la pelicula, el cine

escogido fue “Multicines Cinestars”
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Para el BTL, se aplicaran los siguientes medios:

»  Relaciones Publicas: Se realizara una rueda de prensa por el lanzamiento
del producto.

»  Redes Sociales: Se desarrollara cuentas de redes sociales donde se pueda
dar a conocer el producto y tener un mayor contacto con el cliente.

»  Event Marketing: Se realizaran Ferias,eventos y reuniones que permitan
dar a conocer nuestro producto, no solo a nivel Local en el Per(, sino tambien en mercados
extranjeros.

» Sampling: Se aplicard aproximadamente por 6 meses, estas estaran
ubicadas en sitios estrategicos del distrito San Isidro como Consulados, Hoteles, Kioskos,
etc. Cabe indicar estos puestos hacen parte de la red de distribucion de la empresa.

»  Promociones: Cuando el producto haya alcanzado las expectativas y la
madurez en el mercado, se realizaran promociones para reactivar las ventas.

»  Sponsor: Se buscara auspiciar equipos de futbol, programas especificos del
target,eventos sociales, etc.

6.9.2 Lanzamiento del Producto

El lanzamiento del producto ain no esta establecido, esto se debe a que la empresa
desea evaluar y aplicar correctamente las estrategias y decisiones, que permitan ofrecerle al
cliente un producto de calidad y que sea reconocido en el Peru. Es por esto que se seguird
ajustando los detalles en la distribucién, promocion y en precio, que minimicen los riesgos
al momento de incursionar en el mercado peruano.

6.9.3 Estrategia
Como vya se ha explicado en los capitulos anteriores, la estrategia que se seguira es

la de capturar aquellos consumidores que conozcan del chocolate y valoren la calidad de
estos como productos Gourmet. Asi como segmentar mas el target del mercado, a traves de
informacién y degustacion del producto.

Para esto se ecogera dos estrategias de comunicacion que son las idoneas para este
proyecto que inicialmente tiene un presupuesto de inversién ajustado, estas estrategias
publicitarias son directamente con el posible comprador dandole a la empresa mejores
resultados de aceptacion del producto en el mercado.

La primera estrategia escogida son los Samplings, se contratara dos sefioritas que
estaran ubicadas inicialmente en los Centros Comerciales “La Vivanda” y “Camino Real”,

de esta manera tendra mayor fuerza de venta los puntos de comercializacion.
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La segunda estrategia que se aplicara son las promociones, se debe recordar que
en el analisis del comprador, claramente nos indica que nos encontramos en un mercado
que prefiere pagar mas por un producto que le represente mayor beneficios y satisfaccion,
sin embargo, el mismo mercado no se resiste ante las promociones de aquellos productos
de su preferencia.

Con ello podemos apelar a la debilidad de estos compradores ante los decuentos y
de esta manera presentar alternativas que no disminuya abismalmente el precio pero que si
represente una alternativa economica para la adquisicion de varias barras de chocolate
negro.

Asi pues se plantean dias estrategicos a la semana como por ejemplo, martes y
jueves 2x1, es decir por la compra de un Chocolate Negro automaticamente llevard uno

adicional gratis.

6.9.4 Campafa
Obijetivo: Llegar a los consumidores transmitiendo la calidad y el sabor del mejor

chocolate del mundo.
“If you don’t try, you'll never know the wonderful difference”
Este mensaje lograréd estimular los sentidos y la curiosidad de los consumidores,
por conocer cudl es la diferencia que posee esté chocolate con los demas. Al mismo
tiempo la empresa podra reforzar el vinculo psicolégico y saludable que este producto

transmite a las personas.

6.10 MARKETING MIX INTERNACIONAL: PRECIO

6.10.1 Precio del Competidor
GRAFICO 49 - PRECIO DEL COMPETIDOR

CACAOYERE NATURATA

: 1 |
Bl | O soles
5] A :

Precio:
9.80
soles

e PreCio:
\:‘% 9 soles

Elaborado por: EI Autor

6.10.1.1 Fijacion de Precio del Producto

La empresa analizo y fijo los posibles precios del producto, antes que se realizara
este trabajo. Tomando en cuenta la referencia del precio otorgado por la misma, de 7 soles

la cajita de 100g y 5 soles la caja de 50g se procedio a calcular el posible valor del
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incoterm FOB. Cabe recatar que este valor puede cambiar al momento de que se conozcan

exactamente los valores.

TABLA 15 - CALCULO DEL FOB

Barras de Chocolate Barras de chocolate TOTAL
(1009) (509) usD
SOLES usD SOLES usD
Exw 17500 $6.225,00 25000 $8.893,00 $15.118,00
Gastos Hasta FOB
(5% sobre el Exw) $755,90
Valor FOB $15.873,90

Elaborado por: EI Autor

Dentro de las estrategias de precios adecuadas par este tipo de producto, asociado
al tipo de mercado y compradoress, la alternativa idonea para este el proyecto esta en sacar
el precio del producto basado en la competencia, con productos de la misma linea, si bien
es cierto existe poca comercializacion de Chocolate Negro en Perd, se debe tomar como

base los que se venden como referencia para sacar el precio del producto.

Luego de esto analizar los costos que este nos representa para definir si se
mantiene con la estrategia de precio basada en la competencia o empezar el lanzamiento
del producto con una estrategia agresiva de penetracién, en la que se podra poner el precio
del Chocolate Negro de la empresa CAFIESA un poco menor al valor de la competencia
sin que se incurr en el dumping, es decir poner los precios por debajo del costo de

produccién del producto.

Si la alterntiva de la estrategia de precio de penetracion es factible una vez
realizada el analisis financiera, paulatinamente conforme el producto tenga mayor
aceptacion y con ello la empresa podra presentar nuevas propuestas del mismo se ira dando
un mayor valor al producto no solo por su aceptacién en el mercado sino por sus beneficios
y calidad.
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CAPITULO 7
ESTUDIO FINANCIERO

En este capitulo se haran todos los analisis financieros que mostraran a la empresa
si debe o no invertir en el proyecto, si le es rentable a futuro o no y si cumple con las
expectativas de los futuros inversionistas, de esta manera poder dar las recomendaciones
apropiadas a la empresa acerca de la introduccién de un nuevo producto no solo al

mercado peruano sino también a la cartera de productos de la empresa.
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7.1 PROYECCION DE DEMANDA

Basada la segmentacion que se realizé en el capitulo 4 del proyecto, es posible
determinar el mercado objetivo al que nos dirigimos que es 572, 490,96 personas, y de
acuerdo a un estudio realizado por la Direccion de Promocién de Competitividad,
elaborado por la Ing. Mercedes Sotomayor, nos indica que el consumo per cépita de
chocolate en Pert es de apenas 0,53kg. De esta segmentacién estimamos que 11320,78
habitantes consumira el productos, (es decir el 1,98% aproximadamente de la
segmentacion). Este bajo porcentaje de la poblacion se debe a varios factores,
principalmente se puede acotar que basado en la investigacion de las preferencias de los
consumidores y la opinién de los expertos, el consumo de chocolate con leche es bajo, y se
estima que el consumo de chocolate negro es muy bajo y en ciudades dentro de Per( nulo,
otro punto es que se trata introducir un chocolate no muy comuin en el mercado peruano,
como lo es el chocolate negro, ademas se puede acotar que la empresa no cuenta con
capital disponible para realizar un produccién mayor que satisfaga a mas compradores.

De acuerdo a la estimacidn de la poblacidn y al consumo per cépita de chocolate
dan como resultado que la demanda Total Anual a cubrir por el proyecto aproximadamente
es de 6000 kg, o 6 Toneladas (TN) Anuales, esta poca demanda se basa en las
especificaciones de la empresa, al ser u proyecto nuevo, en la que cabe recalcar que al
transcurrir los afios podrian mejorar.

7.2 ADECUACIONES Y EVALUACION DE INVERSION

7.2.1 Adecuaciones y Oficinas
Para incursionar en este nuevo negocio, la empresa opto por mejorar la planta
donde se va a instalar la nueva maquinaria, también se realizaran ajustes a las oficinas

donde se ubicaran los encargados de este proyecto.
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Tabla 16 - Activos Fijos

Oficinas AF
Descripcion Cantidad P. unit P. total
Mesas 2 120 $ 240,00
Computadora 3 300 $ 900,00
Sillas 5 60 $ 300,00
Impresora 2 60 $ 120,00
Lamparas 8 75 $ 600,00
Total $ 2.160,00
Elaborado por: El autor
Tabla 17 - Adecuaciones de la planta
Planta Adecuaciones
Descripcion Cantidad Punit Ptotal
Mamposteria 1 9000 $ 9.000,00
Pintura 1 1780 $ 1.780,00
Instalacion Eléctrica 1 940 $ 940,00
Instalaciones Seguridad 1 2700 $ 2.700,00
Total $ 14.420,00
Elaborado por: El autor
Tabla 18 - Adecuaciones de Oficinas
Oficinas Adecuaciones
Descripcion Cantidad  Punit Ptotal
Mamposteria 1 1800 $ 1.800,00
Pintura 1 350 $ 350,00
Instalacion Eléctrica 1 120 $ 120,00
Decoracion 1 600 $ 600,00
Total $ 2.870,00

Elaborado por: EI Autor

Tabla 19 - Adecuaciones Total de la Planta
Planta TOTAL

Activos Fijos $ 2.160,00
Adecuaciones $ 17.290,00
Elaborado por: EI Autor

7.2.2
La empresa realizara una pequefia campafia inicial, promocionando el chocolate
CIOCCOLATO en la ciudad de Lima. Es una estrategia aceptable, debido a que permite

Marketing Inicial

crear expectativa y captar la atencion de los futuros consumidores.



Tabla 20 - Marketing Mix

Metodos
Descripcion Cantidad Punit Ptotal
Publicacion 20 195 % 3.900,00
Diaria
Volantes 10000 012 $ 1.200,00
Internet 30 25 $ 750,00
Publicidad TV 1 1200 $ 1.200,00
Total $ 7.050,00
Elaborado por: EI Autor
7.2.3 Inversion Inicial

115

En la siguiente tabla, se muestra los activos fijos requeridos por la empresa

para la produccién de chocolate, debido a que no contaba con la tecnologia ni

magquinaria adecuada para la produccion de chocolate. También se obtiene informacion

detallada en lo que se refiere a la inversion Inicial como en la posible Financiacion del

proyecto.

La empresa constard con una reserva del 10% por cualquier imprevisto que

suceda al transcurso del proyecto, asi como 3 accionistas que colaboraran en el

negocio. Cabe recalcar que se realizard un préstamo del 22.19% del monto total,

equivalente a $ 32.791,04
Tabla 21 — Activos Fijos Requeridos
Activos Fijos Requeridos
Atemperado $  1.000,00
Tunel de Enfriamiento $ 14.000,00
Tanque de Neutralizacion $  8.500,00
Magquina de Recubrimiento $ 12.500,00
Total AF $ 36.000,00
Elaborado por: EI Autor
Tabla 22 — Inversion Inicial
Inversion Inicial
Constitucion y Permisos $  1.800,00
Activos Fijos $ 38.160,00
Adecuaciones Planta $ 17.290,00
Marketing Inicial $  7.050,00
Capital de Trabajo $ 70.055,49
Inversion $ 134.355,49
Reserva Imprevistos (10%) $ 13.435,55
Total Inversion $ 147.791,04

Elaborado por: EI Autor



Tabla 23 — Financiacion
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Financiacion

Accionista # 1 $ 35.000,00

Accionista # 2 $ 35.000,00

Accionista # 3 $ 35.000,00

Capital Social $ 105.000,00

No Acciones 10000
Valor Libros x Acc $ 10,50

Préstamo $ 42.791,04

Elaborado por: EI Autor

Para el analisis del WACC o Costo Promedio Ponderado de Capital que se basa en

la tasa que debe utilizarse para descontar los flujos de fondos operativos para valuar la

empresa, dentro de las variables que se utilizan para determinar la tasa de descuentos de los

flujos estan:

Inversién total 147791,04
Préstamo 42791,04
Accionistas 105000
Ke 7,96%
Kd 7,5
Tabla 24 - WACC
WACC antes de impuestos 2,23
WACC después de 1,69
impuestos
Elaborado por: EI Autor
7.3 DESCRIPCION DE COSTOS

Tabla 25 — Costo de Chocolate Amargo

Costo Chocolate Amargo

Materiales Unidades Precio Unitario
Cacao (Quintal) 30 $ 108,00
Empague 5500 $ 004
Agua (m3) 200 $ 09
Luz (kwW/h) 1000 $ 061
CVT
CVvuU

Precio total

$
$
$
$
$
$

3.240,00
220,00
180,00
610,00

4.250,00

0,40

Elaborado por: EI Autor



Tabla 26 — Costos Fijos
Costos Fijos

Descripcion Precio total Mensual Precio Total Anual
Costos de Nomina $ 3.000,00 $ 36.000,00
Gastos de Exportacion $ 450,00 $  5.400,00
Gastos de Publicidad $ 3.000,00 $ 36.000,00
CFT $ 6.450,00 $ 77.400,00

Elaborado por: EI Autor

Se prevé que las unidades a producir mensuales son 5000

Tabla 27 - Costos Unitarios
Costos Unitarios

Costo Variable Directo Unitario $ 0,40
Costo Variable Unitario $ 0,40
Costo Fijo Unitario $ 1,29
Costo Total de Produccion $ 1,69
Utilidad Deseada 50% $ 0,85
Precio de Venta Unitario $ 2,54
Precio de Venta 100% $ 2,54
Costo Variable 16% $ 0,40
Margen de Contribucién 84% $ 2,14

Elaborado por: EI Autor
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En las tablas 24, 25, 26, se puede observar con detalles el desglose de los costos

variables y fijos que permitan obtener un precio de venta unitario mas exacto. EI margen

de Contribucion determina en cuanto ayudara el producto a la empresa, en este caso es del

84% 0 $ 2.14 del proyecto.

Tabla 28 — Punto de Equilibrio
Punto de Equilibrio

Costo Fijo $ 6.450,00
Margen de Contribucion $ 2,14
Punto de Equilibio Mensual $ 3.018

Elaborado por: EI Autor

Tabla 29 — Utilidad Antes de Impuesto e Intereses esperada

UAII ESPERADA

Unidades a Producir 5000 Precio Unit Vta. Total
Unidades a Vender (PE) 3018  60,35% $ 2,54 $ 7.671,45
Unidades Restantes 1982 39,65%
30% Precio Regular 595 11,89% $ 2,54 $ 1.511,78
70% Precio Dcto 1388 27,75% $ 1,91 $ 2.645,61

Elaborado por: EI Autor



Tabla 30 — Costo de Inventario
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2013

2014

2015 2016 2017

2018

Costo Inventario

$2.023,81

$2.023,81 $2.290,42 $2.744,09 $3.494,61 $4.754,37

Elaborado por: EI Autor

7.4 VENTAS PROYECTADAS

La siguiente tabla se realizé con los datos anteriores, esta permite predeterminar

las unidades que la empresa espera vender en el futuro. Se espera un crecimiento del 7% a

partir del afio 2014, segun el Ministerio de Agricultura y Riego, asi como un leve aumento

en la inflacion de 5.05%.

La produccion méxima de la empresa serd de 78000 unidades, de las cuales solo

el 76.92% aproximadamente sera utilizada en los primeros 5 afios del negocio.

Tabla 31 — Proyeccion de Ventas

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
P.Equilibrio 45.741 45.741 45.741 45.741 45.741 45.741 45.741
Unidades a Vender 49.012 52.517 56.272 60.296 64.608 69.228 74.178
Precio F
Precio de Venta Final $ 254 $ 2,54 $ 254 $ 254 $ 254 $ 254 $ 2,54
Unidades a VVender 10.988 16.371 28.477 51.420 93.189 169.595 313.123
Precio D
Precio de Venta Desc $ 191 $ 191 $ 191 $ 191 $ 191 $ 191 $ 191
(25%)
Unidades Totales de 60.000 68.888 84.749 111.716 157.797 238.823 387.302
Venta
Precio de Venta $ 243 $ 2,39 $ 233 $ 225 $ 2,17 $ 2,09 $ 2,03
Promedio
$ de Venta $145.545,14  $164.718,55 $197.345,12  $251.319,76  $341.917,26  $499.338,11  $785.575,25
Incremento en Ventas $1,13 $1,20 $1,27 $1,36 $1,46 $1,57
Proyeccion de 1,15 1,23 1,32 1,41 1,51 1,62

crecimiento 7%

Elaborado por: EI Autor



Tabla 32 — Utilidad Bruta
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2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Costos Fijos $ 77.400,00 $ 77.400,00 $ 77.400,00 $77.400,00 $ 77.400,00 $ 77.400,00 $ 77.400,00
Costos de $ 36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00 $36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00
Nomina
Gastos de $5.400,00 $5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00 $5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00
Exportacion
Gastos $ 36.000,00 $ 36.000,00  $ 36.000,00 $36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00
Publicidad
Costos Variables $ 51.000,00 $ 5855482  $ 72.036,29 $94.959,02 $134.127,36  $202.999,40 $ 329.206,46
Cacao (Quintal) $ 38.880,00 $ 4463944  $ 54.917,08 $72.392,29 $102.252,39 $154.757,19 $ 250.971,51
Empaque $ 2.640,00 $3.031,07 $ 3.728,94 $ 491553 $ 6.943,06 $10.508,20 $ 17.041,28
Agua (m3) $ 2.160,00 $2.479,97 $ 3.050,95 $ 4.021,79 $ 5.680,69 $ 8.597,62 $ 13.942,86
Luz (kW/h) $ 7.320,00 $8.404,34 $ 10.339,33 $13.629,41 $ 19.251,22 $ 29.136,38 $ 47.250,81
Costo Total $128.400,00 $135.954,82 $149.436,29 172.359,02 $211.527,36 $280.399,40 $406.606,46
Costo Variable $ 0,850 $ 0,850 $ 0,850 $ 0,850 $ 0,850 $ 0850 $ 0850
Unitario
Costo Total $ 2,140 $ 1974 $ 1,763 $ 1,543 $ 1341 $ 1174 $ 1,050
Unitario
Mg. De $ 169 $ 1,69 $ 1,69 $ 1,69 $ 1,69 $ 1,69 $ 1,69
Contribucion
Mg. De 18,79% 28,81% 44,17% 64,77% 89,64% 116,52% 142,14%
Contribucion
U.Bruta $ 17.145,14 $ 28.763,73 $ 47.908,84 $78.960,74 $130.389,90 $218.938,71 $ 378.968,79
40,39% 39,96% 39,33% 39,44% 40,44% 42,23%
Elaborado por: EI Autor
Tabla 33 — Estado de Resultado
2014 2015 2016 2017 2018

VENTAS 14554514  164.71855  197.345,12  251.319,76  341.917,26

(-) Costo de Ventas 51.000,00 58.554,82 72.036,29 94.959,02 134.127,36

UTILIDAD BRUTA 9454514 106.163,73  125.308,84 156.360,74 207.789,90

(-) GASTOS OPERACIONALES

Gastos Administrativos:

Sueldos y Salarios 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00

Gastos de Exportacion 5.400,00 5.400,00 5.400,00 5.400,00 5.400,00

Permiso de funcionamiento 1.800,00

Depreciacion 4.054,00 4.054,00 4.054,00 3.714,00 3.714,00

Total Gastos Administrativos 47.254,00 45.454,00 45.454,00 45.114,00 45.114,00

Gastos de Ventas:

Gasto anual en publicidad 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00

Total Gastos Ventas 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00

TOTAL GASTOS 83.254,00 81.454,00 81.454,00 81.114,00 81.114,00

OPERACIONALES

UTILIDAD OPERACIONAL 11.291,14 24.709,73 43.854,84 75.246,74 126.675,90

Gastos Financieros 3.209,33 2.982,47 2.738,61 2.476,45 2.194,63

Utilidad antes de participacion 8.081,81 21.727,26 41.116,23 72.770,29 124.481,27

(-) Participacion utilidades 15% 015 121227 3.259,09 6.167,43 1091554  18.672,19

UAI 6.869,54 18.468,17 34.948,80 61.854,75 105.809,08

(-)Impuesto a la Renta 22% 0,22 1511,30 4.063,00 7.688,74 13.608,04 23.278,00

UTILIDAD NETA 5.358,24 14.405,17 27.260,06 48.246,70 82.531,09

Reparticion Dividendos

Utilidad Neta Retenida 5.358,24 14.405,17 27.260,06 48.246,70 82.531,09

Elaborado por: El Autor



Tabla 34 — Flujo de Caja
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2013 2014 2015 2016 2017 2018
Inversion Inicial $ (77.735,55)
VENTAS $145.545,14 $164.718,55 $197.345,12 $251.319,76 $341.917,26
(-) Costo Variables $51.000,00 $ 58.554,82 $72.036,29 $ 94.959,02 $134.127,36
UTILIDAD BRUTA $94.545,14 $106.163,73 $ 125.308,84 $ 156.360,74 $207.789,90
(-) GASTOS
OPERACIONALES
Gastos Administrativos
Sueldos y Salarios $ 36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00
Gastos de Exportacion $ 5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00
Permiso de $1.800,00
funcionamiento
Depreciaciones $ 4.054,00 $4.054,00 $ 4.054,00 $3.714,00 $3.714,00
Gastos de Venta
Gasto anual en $ 36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00 $ 36.000,00
publicidad
TOTAL GASTOS $ 83.254,00 $ 81.454,00 $ 81.454,00 $81.114,00 $81.114,00
OPERACIONALES
UTILIDAD $11.291,14 $24.709,73 $43.854,84 $ 75.246,74 $ 126.675,90
OPERACIONAL
(-) Gastos Financieros $3.209,33 $2.982,47 $2.738,61 $2.476,45 $2.194,63
UATI $8.081,81 $21.727,26 $41.116,23 $72.770,29 $124.481,27
Pago Participacion $1.212,27 $ 3.259,09 $6.167,43 $10.915,54
Trabajadores
Pago Impuesto a la Renta $1.511,30 $ 4.063,00 $7.688,74 $ 13.608,04
uDlI $8.081,81 $19.003,69 $33.794,14 $58.914,12 $99.957,69
(+)Depreciaciones $ 4.054,00 $ 4.054,00 $ 4.054,00 $3.714,00 $3.714,00
Pago Capital $3.024,72 $3.251,58 $ 3.495,45 $3.757,61 $4.039,43
(=) EFECTIVO NETO $9.111,09 $19.806,11 $34.352,70 $58.870,52 $99.632,26
Préstamo $  42.791,04
Aporte Accionistas $ 105.000,00
(=) FLUJO NETO $ 70.055,49 $9.111,09 $19.806,11 $34.352,70 $58.870,52 $99.632,26
(+) Saldo inicial $ 70.055,49 $79.166,58 $98.972,69 $133.325,39 $192.195,91
FLUJO ACUMULADO $  70.055,49 $79.166,58 $98.972,69  $133.325,39 $192.195,91 $291.828,17
Flujo Neto $ (147.791,04) $9.111,09 $19.806,11 $ 34.352,70 $58.870,52 $99.632,26

Elaborado por: EI Autor

Se estima que luego del séptimo afio una vez recuperada la inversion inicial se

pueda gozar de un mejor Flujo Neta, que ayudara a la mejora del producto o inclusive a

toar nuevas decisiones con respecto al producto y la empresa.

75.1 Tmar

La Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR) se calculé considerando a la

empresa Hershey’s como referencia para el dato del beta, y el riesgo pais de 616 puntos

bases, publicado por el Banco Central del Ecuador.



121

A continuacidn se define la ecuacion:
Ri =Rf + B(Rm — Rf) + RPecua
Rf: Tasa Libre de Riesgo
B: Beta
Rm: Rentabilidad de la industria Chocolatera
RP ecua: Riesgo Pais de Ecuador

Ri: Rentabilidad exigida por el inversionista

Tabla 35 — Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR)

Informacion %
Rf21 0,014
B22 0,17
RP ecua23 0,06
Renta. Mercado24 0,047
TMAR 0,07961 0 7,96%

Elaborado por: El autor

La tasa minima que los accionistas esperan recibir de este proyecto es de 7,96%,
para lo cual es necesario analizar la Tasa Interna de Retorno que propone este proyecto
para saber si se puede complacer esta TMAR o en el mejor de los casos, se puede proponer
una Tasa mayor a los accionistas.

7.5.2 Van y Tir

Tabla 36 — Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR)
VAN $16.205,62
TIR 11%

Elaborado por: El autor

La TIR de este proyecto es del 11%, con esto se puede decir que este proyecto se

podria implementar exitosamente con la ayuda de los accionistas, que cabe recalcar que

2 Reserva Federal
%2 Hershey’s
23

Banco Central

24 yahoo Finance
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esta tasa se le ofrece al accionista, tomando en cuenta la TMAR era inferior a la TIR, este

proyecto se vuelve aln mas atractivo para el mercado y sus posibles accionistas.
753 Analisis de Sensibilidad

75.3.1 Primer Escenario

Tabla 37 — Primer escenario de Venta

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Inversion Inicial $ (77.735,55)
$ $ $ $

VENTAS $143.443,67 162.225,42 194.030,40 246.340,33  333.380,33
(-) Costo Variables $51.000,00 $58.554,82 $72.036,29 $94.959,02 134. 127,32
UTILIDAD BRUTA $92.443,67 103.670,63 121.994,13 151.381,32 199.252,93
(-) GASTOS OPERACIONALES

Gastos Administrativos
Sueldos y Salarios $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 $ 36.000,00
Gastos de Exportacion $ 5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00
Permiso de funcionamiento $1.800,00
Depreciaciones $4.054,00 $4.054,00 $4.054,00 $3.714,00 $3.714,00

Gastos de Venta
Gasto anual en publicidad $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00

TOTAL GASTOS
OPERACIONALES $83.254,00 $81.454,00 $81.454,00 $81.114,00 $81.114,00
UTILIDAD OPERACIONAL $9.189,67 $22.216,60 $40.540,12 $70.267,30 118.138,93
(-) Gastos Financieros $3.209,33 $2.982,47 $2.738,61 $ 2.476,45 $2.194,63
UATI $5.980,35 $19.234,13 $37.801,51 $67.790,86 115.944,33
Pago Participacion Trabajadores $1.212,27 $3.259,09 $6.167,43 $10.915,54
Pago Impuesto a la Renta $1.511,30 $4.063,00 $7.688,74 $13.608,04
uDlI $5.980,35 $16.510,55 $30.479,43 $53.934,69 $91.420,75
(+)Deprecicaciones $4.054,00 $4.054,00 $4.054,00 $3.714,00 $3.714,00
Pago Capital $3.024,72 $3.251,58 $3.495,45 $3.757,61 $4.039,43
(=) EFECTIVO NETO $7.009,62 $17.312,98 $31.037,98 $53.891,08 $91.095,32
Préstamo S 42.791,04
Aporte Accionistas $ 105.000,00
(=) FLUJO NETO $ 70.055,49 $7.009,62 $17.312,98 $31.037,98 $53.891,08 $91.095,32
(+) Saldo inicial $70.055,49 $77.065,11 $94.378,09 1254416,03 179.307,1:
FLUJO ACUMULADO $ 70.055,49 $77.065,11 $ 94.378,09 125.416,03 179.307,1: 270.402,43
Flujo Neto $ (147.791,04) $7.009,62 $17.312,98 $31.037,98 $53.891,08 $91.095,32

Elaborado por: El autor
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El primer escenario muestra lo minimo que debe de vender la empresa para obtener una

VAN de 0 y una TIR de 7,96%, en este caso la empresa recupera la totalidad de su

inversion.
7.5.3.2 Segundo Escenario
Tabla 38 — Segundo Escenario de Venta
2013 2014 2015 2016 2017 2018
Inversion Inicial $ (77.735,55)
VENTAS $145.545,14 $164.718,55 $197.345,12 $251.319,76 $ 341.917,26
(-) Costo Variables $51.000,00 $58.554,82 $72.036,29 $94.959,02 $134.127,36
UTILIDAD BRUTA $94.545,14 $106.163,73 $125.308,84 $156.360,74 $ 207.789,90
(-) GASTOS OPERACIONALES
Gastos Administrativos
Sueldos y Salarios $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 S 36.000,00
Gastos de Exportacion $ 5.400,00 $ 5.400,00 $5.400,00  $5.400,00 $5.400,00
Permiso de funcionamiento $1.800,00
Depreciaciones $ 4.054,00 $ 4.054,00 $4.054,00  $3.714,00 $3.714,00
Gastos de Venta
Gasto anual en publicidad $36.000,00 $36.00000 $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00
TOTAL GASTOS
OPERACIONALES $88.060,93  $85.716,02 $85.401,74 $84.740,18 $84.472,78
UTILIDAD OPERACIONAL $6.484,21 $20.447,71  $39.907,09 $71.620,56 $123.317,12
(-) Gastos Financieros $3.209,33 $2.982,47 $2.738,61 $ 2.476,45 $2.194,63
UATI $3.274,88 $17.46524  $37.168,49 $69.144,12 $121.122,49
Pago Participacion Trabajadores $1.212,27 $3.259,09 $6.167,43  $10.915,54
Pago Impuesto a la Renta $1.511,30 $4.063,00 $7.688,74  $13.608,04
UDI $3.274,88  $14.741,67 $29.846,40 $55.287,95  $96.598,90
(+)Deprecicaciones $ 4.054,00 $ 4.054,00 $ 4.054,00 $3.714,00 $3.714,00
Pago Capital $3.024,72 $3.251,58 $ 3.495,45 $3.757,61 $4.039,43
(=) EFECTIVO NETO $4.304,16  $15.544,09 $30.404,95 $55.244,34  $96.273,48
Préstamo S 42.791,04
Aporte Accionistas $ 105.000,00
(=) FLUJO NETO $  70.055,49 $4.304,16  $15.544,09  $30.404,95 $55.244,34 $96.273,48
(+) Saldo inicial $70.05549  $74.359,65  $89.903,73 $120.308,69 $175.553,03
FLUJO ACUMULADO $  70.05549 $74.359,65 $89.903,73 $120.308,69 $175.553,03 $271.826,51
Flujo Neto $ (147.791,04) $4.304,16  $15.544,09  $30.404,95 $55.244,34  $96.273,48

Elaborado por: El autor

| Formatted: Font: (Default) Times New
Roman

En el segundo escenario se analiza a cuanto es el valor maximo al que deben de aumentar™ -

los costos para que la empresa recuperar su inversion inicial. [mea“ed’ Justified, Indent: First ’

line: 0 cm, Line spacing: 1,5 lines
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7.5.3.3 Tercer Escenario

Tabla 39 — Tercer Escenario de Venta

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Inversion Inicial $ (77.735,55)
VENTAS $ 146.685,56 $166.071,51 $199.143,94 $254.021,98 $ 346.550,04
(-) Costo Variables $51.000,00 $58.554,82 $72.036,29 $94.959,02 $134.127,36
UTILIDAD BRUTA $95.685,56 $107.516,70 $127.107,65 $159.062,96 $ 212.422,68
(-) GASTOS OPERACIONALES

Gastos Administrativos
Sueldos y Salarios $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 $ 36.000,00
Gastos de Exportacion $ 5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00 $ 5.400,00
Permiso de funcionamiento $1.800,00
Depreciaciones $ 4.054,00 $ 4.054,00 $ 4.054,00 $3.714,00 $3.714,00

Gastos de Venta
Gasto anual en publicidad $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00 $36.000,00

TOTAL GASTOS
OPERACIONALES $83.254,00 $81.454,00 $81.454,00 $81.114,00 $ 81.114,00
UTILIDAD OPERACIONAL $12.431,56 $26.062,70 $45.653,65 $77.948,96 $ 131.308,68
(-) Gastos Financieros $3.209,33 $2.982,47 $2.738,61 $ 2.476,45 $2.194,63
UATI $9.222,23 $23.080,22 $42.915,04 $75.472,51 $129.114,06
Pago Participacion Trabajadores $1.212,27 $3.259,09 $6.167,43 $10.915,54
Pago Impuesto a la Renta $1.511,30 $4.063,00 $7.688,74 $13.608,04
uDlI $9.222,23 $20.356,65 $35.592,96 $61.616,34 $104.590,47
(+)Deprecicaciones $ 4.054,00 $ 4.054,00 $ 4.054,00 $3.714,00 $3.714,00
Pago Capital $3.024,72 $3.251,58 $ 3.495,45 $3.757,61 $ 4.039,43
(=) EFECTIVO NETO $10.251,51 $21.159,07 $36.151,51 $61.572,73 $104.265,04
Préstamo S 42.791,04
Aporte Accionistas $ 105.000,00
(=) FLUJO NETO $ 70.055,49 $10.251,51 $21.159,07 $36.151,51 $61.572,73 $104.265,04
(+) Saldo inicial $70.055,49  $80.307,00 $101.466,07 $137.617,58 $199.190,31
FLUJO ACUMULADO S 70.055,49 $80.307,00 $101.466,07 $137.617,58 $199.190,31 $ 303.455,35
Flujo Neto $ (147.791,04) $10.251,51 $21.159,07 $36.151,51 $61.572,73 $104.265,04

Elaborado por: El autor

754 Amortizacion de la Deuda
El 71% aproximadamente de la Inversidn Inicial del proyecto sera otorgada por 3
accionistas de la empresa, mientras el porcentaje restante se financiara mediante un
préstamo a 10 afios a una entidad bancaria a una tasa estimada del 7,50% basado en

préstamos de proyectos similares.



Tabla 40: AMORTIZACION

Amortizacién

T PAGO CAPITAL INTERES SALDO
0 $42.791,04
1 $6.234,05 $3.024,72 $3.209,33 $39.766,32
2 $6.234,05 $3.251,58 $2.982,47 $36.514,74
3 $6.234,05 $3.495,45 $2.738,61 $33.019,29
4 $6.234,05 $3.757,61 $2.476,45 $29.261,68
5 $6.234,05 $4.039,43 $2.194,63 $25.222,26
6 $6.234,05 $4.342,38 $1.891,67 $20.879,88
7 $6.234,05 $4.668,06 $1.565,99 $16.211,81
8 $6.234,05 $5.018,17 $1.215,89 $11.193,65
9 $6.234,05 $5.394,53 $839,52 $5.799,12
10 $6.234,05 $5.799,12 $434,93 $0,00
Elaborado por: El autor
755 PAYBACK
Tabla 41- PAYBACK
Flujo Payback

0 S (147.791,04) S (147.791,04)

1 $9.111,09 S (138.679,95)

2 $19.806,11 S (118.873,84)

3 $34.352,70 S (84.521,14)

4 $ 58.870,52 S (25.650,62)

5 $99.632,26 S 73.981,64

payback 3  4anosy 3 meses

Elaborado por: El autor

125

El plazo estimado de la recuperacion del capital para los inversionistas segtn el analisis

realizado, es de 4 afios y 3 meses.
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CONCLUSIONES

Como se ha podido analizar en este proyecto, se puede argumentar que la empresa
Cafiesa entrara a un mercado bastante especial, esto se debe que, la compafiia debera
actuar de forma meticulosa y agresiva a la vez para poder captar el nicho del mercado que
se propone, ya que de esta manera se podran satisfacer las necesidades y deseos de los
futuros clientes con éxito, pues desde un punto de vista alentador, el mercado peruano ha
sido poco explotado por empresas nacionales e internacionales, en el tema de chocolateria
y méas aln en lo que respecta a chocolate Negro.

En relacion a los competidores no existe una fuerte competencia directa para el
producto ya que la mayora de productos que poseen caracteristicas similares al de la
empresa Cafiesa, son principalmente para exportacion y muy pocas empresas lo
comercializan internamente; es necesario aprovechar este baja comercializacion nacional
por parte de estas empresas y en conjunto con las caracteristicas inigualables del chocolate
ecuatoriano, con reconocimiento mundial, se puede tener una ventaja competitiva en este
mercado.

Pese a que el perfil del consumidor peruano es bastante complejo por su
aceptacién al cambio a productos que les brinden mejores beneficios, es necesario que la
empresa se enfoque en fidelizar a estos futuros consumidores, ya que el ciudadano peruano
una vez que escoge su marca o producto de agrado, tiende a fidelizarse no solo con el
producto sino también con la marca y la compafiia a su vez, pues reconoce que los
productos de esta, tienen ese valor agregado que busca.

En cuanto al precio del producto, es bastante competitivo para el mercado,
adicionalmente las caracteristicas del producto y sus reconocimientos internacionales de la
empresa dan un apoyo importante para el producto en este mercado.

Es necesario que la empresa tome en consideracion los puntos principales de este
proyecto como las preferencias de los consumidores y las estrategias a tomar; pues de la
primera se basa el éxito o el fracaso no solo del producto sino también va de la mano la
empresa, pues un fracaso en cualquier mercado nuevo con un nuevo producto, quedara
gravado en la mente de los compradores, y mas al tratarse de este mercado.

El segundo punto es bastante importante pues estas estrategias propuestas estan
basadas en el primer punto, de la mano de las caracteristicas de la empresa, y de los

recursos que posee. Si bien es cierto se proponen propuestas bastante agresivas como la
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aceptacion de inversionistas, con la que se trata de que la empresa no solo se aporte
monetariamente sino mas bien dar un salto en cuanto al mundo de las acciones y mostrar
una mejor cara para este &mbito, con ayuda de la experiencia que tiene la empresa en el
mercado de exportacion de productos semielaborados; esto ayudara al realce de la empresa
en imagen y confiabilidad, poniendo en practica las estrategias cuidadosamente y
alcanzando el éxito.

Por otra parte luego de alcanzar el mercado objetivo y complacida la demanda se
recomienda a la empresa que se invierta cuidadosamente para ir abarcando nuevos nichos
de mercado que ayudard con esto, aumentar las ventas e ingresos para la empresa, y asi los
beneficios y las oportunidades de entrar a nuevos proyectos.

Finalmente se recomienda que una vez alcanzada las metas monetarias, se invierta
rapidamente en la creacién de una planta en Per(, esta gran y agresiva inversion dara
facilidades de expansion y de reduccidn de costos para la empresa, no sin antes mencionar
que con esto la empresa podria introducir nuevos y ya existentes productos con la marca
Cafiesa y asi ir aumentando la confianza y con ello la fidelidad de los clientes peruanos.

Este proyecto tiene una Tasa Interna de Retorno bastante atractiva que supero a la
Tasa Minima Atractiva de Retorno en aproximadamente el 17% de lo esperado, esto indica
que este proyecto si se maneja bajo los lineamientos planteados, tendrd respuestas
favorables en términos monetarias, cabe recalcar que si se alcanza el éxito la empresa
ganara prestigio reconocimiento y una mejora en su cartera de productos que con las
ganancias de esta, se podran invertir en la mejora y cambios en los productos de la

empresa, y ain mejor en la creacion de nuevos productos estrellas.
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