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CRONOLOGIA DE LA EVOLUCION DEL CACAO
HASTA EL CHOCOLATE

, 1519: Cuando
Hernan Cortés arriba
a México, Moctezuma
3l le ofrece el brebaje
mas exquisito de los
" aztecas. Esta mezcla
de cacao con maiz
molido y especias,
era llamada xocoatl.

1000 d.C: Los
aztecas cultivan

las primeras

plantaciones de .

cacao. - ;
A

1502. Cristobal Rs i f
Col6n desembarca % o
en Guanaja
(Honduras) y el il
jefe indigena le -
obsequia bayas

de cacao.
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1660. La 1789. La
costumbre de Revolucion

beber chocolate Francesa minimizo
se propago la

desde Espana industrializacién
hasta Francia de la manufactura

gracias a la del chocolate,
boda de Ana de pero el proceso
Austria - resurgio
hermana de rapidamente con
Felipe IV- con el paso del siglo.
Luis XIV. De

alli, el habito se
difundio al resto

Siglo XIX. A
principios de este
periodo, el arbol
del cacao se
empez0 a cultivar
en Africa por los
portugueses y los
espaiioles, y en el
sureste de Asia
por los
holandeses.

1905. Henri Nestlé 1908: El suizo
mejoro la receta del Theodor
suizo Daniel Peter, Tobler
creador del elabora una
chocolate de leche, y barra

triangular de
chocolate de
leche con
almendras y
miel. Se trata
del exitoso
Toblerone.

. afo,%"I

refind la formula
para hacer leche de
chocolate.

1930: La aparicion
de Snhickers se
convierte en otro
éxito rotundo.

relleno.

1932: 3 Musketeers
saborea su popular
estreno en Estados
Unidos, gracias a su
innovador y cremoso

1940: Los chocolates
M & M’s consiguen

1991:

A partir de
esta fecha repunta

posicionarse en el la produccién en

mercado con su Venezuela de

lema publicitario: importantes

"Se derrite en tu empresas

boca, no en tus Pprocesadoras de

manos". cacao como Savoy,
La 1India, El Rey,

entre otras.

1929: Franklin Mars
dominé el fenomeno
de los chocolates de
barra con Milky Way.
En su elaboracion,
mezclé chocolate de

leche, jarabe de
maiz, azucar, leche,
cacao, malta,

mantequilla y clara
de huevo.




Adquisicion de
grandes haciendas
cacaoteras

Crisis de Escoba de

1600: Plantaciones | . .. Bruja y la Monilla
de cacao a orillas de
Rio Guayas.

Abandono y ventas de
haciendas




Principales zonas productoras de
cacao fino y de aroma del Ecuador
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Principales zonas productoras de

cacao fino y de aroma del Ecuador

L
5
=

Chone
Calceta

Iﬁ‘-—‘—-——\_
- .
“ b Pasaje
Rosa |}

Ty Santa

-~

Vinces
San Juan
Puebloviejo
Ventanas
Mocache
Quevedo

AFinay

Calambzia

j\cm*"
Ir'rt:-it:-uba

ichincdea

-" Suacurmbios

/-

Fastara

- 3%

Ferw




CLASIFICACION COMERCIAL DEL CACAO

CACAO ORDINARIO

e Son granos producidos por los cacaos tipo “Forastero”

e Este cacao se utiliza para la fabricacion de manteca de cacao y de
productos que tengan una elevada proporcion de chocolate.

CACAO FINO O DE AROMA

e Los granos de cacaos “Criollos” y “Trinitarios” corresponden a lo que en el
mercado mundial se conoce como cacao fino o de aroma

e Los granos correspondientes a esta categoria dan caracteristicas especificas
de aroma o color en chocolates finos de revestimientos o capas de
cobertura



Proceso de transformacion del cacao hasta el chocolate

Fecepcian e Inspeccidn de las habas de cacao

=

La fermentacidn se realiza
con la presencia de parte
de la pulpa de la haba y
es clave en el desarrollo
de los precursores del
flavor del chocolate.

Fermentacion

g

Secado

B

Limpieza

El tostado debe ser
cuidadosamente
controlado, ya que incide
notablemente sohre el
sahbor y aroma.

-

Tostado

B

La cdscara se separa
generalmente por aventado y
es fundamental su
eliminacion dado que su
presencia puede generar
sabhores indeseables en el
producto final, ademas de
provocar un excesivo

Descascarado y trituracidn

En esta etapa se debhe
lograr que los
ingredientes llequen a un
tamaiio de particula lo
suficientemente pequeno
COMO para ho ser
detectadas por la lengua.

|

kolturacian

.

Amasado

| 2

Fefinado

Es fundamental en la
eliminaciin de sabores
desagradables, la
ohtencidn de plasticidad y
cuerpo del producto.

-\

K

Leche, azdcar, manteca de
cacao, emulsionante s yiu otros
agregados

Adicion de grasa vy conchado

—

Adician v formado

\ ]

Cereales, frutas secas,
rellenos, edulcorantes, yfu
otros agregados

K

Enfriado

K

Envasado

-

|

Confecciones de chocolate

El packaging es
fundamental como
impulsorde la venta y
debe proveer ademas
proteccidn fisica y térmica
dada la delicadeza del
producto.




Beneficios del Chocolate
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LA INDUSTRIA DE CHOCOLATE A NIVEL MUNDIAL

NESTLE

eMayor productor de
chocolate a nivel

mundial fﬂlﬂ”

oKit Kat .

HOITS e

—

HERSHE® L0111

eCuarto fabricante de
chocolate

eHershey

KRAFT FOOD

eTercera empresa de
chocolate a nivel
mundial

eEn Europa, Cuarta
empresa de chocolate

eFerrero Rocher
eKinder Surprise




PRINCIPALES FIRMAS DE LA INDUSTRIA DE CHOCOLATE ECUATORIANO

Ferrero

ePrincipales productos Ferrero Rocher,
Noggy y Hanuta.

Confiteca

eES una empresas que recientemente a
incursionado en la agroindustria
chocolatera.

eConfiteca posee el 25% de
participacion en el segmento de

minibarras.

NESTLE

eNestlé es el lider dentro del mercado
ecuatoriano representa el 60%.

ECUACOCOA

eManeja el 8% del mercado de
chocolate, que en total mueve 40
millones de ddlares anuales

eEcuacocoa tiene seis anos en el
mercado y nacid con una inversion
inicial de tres millones de dolares

*En su primera exportacion se estima
que se vendio entre 500 a un milldn
de tabletas




MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER A NIVEL MUNDIAL

PODER DE NEGOCIACION DE
PROVEEDORES

Alto poder de negociacion:

*El cacao no esta obligado a
competir con productos sustitutos
*Cacao, elemento clave para la
industria de chocolate

AMENAZAS DE ENTRADA DE
NUEVOS COMPETIDORES

Altas barreras de entrada

Fuertes trabas burocraticas para
proteger la industria nacional
Ventaja de primeros en moverse
Gran requerimiento de capital
Economias de escala

Fuertes canales de distribucion

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES

EXISTENTES
Fuerte rivalidad, gran
concentracion de firmas

multinacionales con alta imagen
de marca.

AMENAZAS DE PRODUCTOS

SUSTITUTOS

El chocolate no tiene ningun
sustituto, que pueda igualar el
aroma floral y la alta
concentracion del cacao

PODER DE NEGOCIACION DE
COMPRADORES

Empresas que ponen la marca al
producto: Alto poder de
negociacion
Supermercados.- Bajo poder de
negociacion
Consumidor Final.- Bajo poder de
negociacion




FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER DE LA INDUSTRIA ECUATORIANA

PODER DE NEGOCIACION DE
PROVEEDORES

Alto poder de negociacion:

El cacao se comercializa a través
de la bolsa de materias primas en
Londres y Nueva York

AMENAZAS DE ENTRADA DE
NUEVOS COMPETIDORES
Altas barreras de entrada
Grandes trabas burocraticas
Alto requerimiento de capital
Economias de escala
No existe politica de gobierno que

defienda los intereses de las
empresas ecuatorianas
—_— RIVALIDAD —

AMENAZAS DE PRODUCTOS
SUSTITUTOS

El chocolate no tiene ningun
sustituto, que pueda igualar el
aroma floral y la alta
concentracion del cacao

PODER DE NEGOCIACION DE
COMPRADORES

Empresas Multinacionales que
ponen la marca al producto.- Alto
poder de negociacion
Supermercados.- Bajo poder de
negociacion
Consumidor Final.- Bajo poder de
negociacion

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES
EXISTENTES

*La industria de
chocolate es
competitiva

*Altas barreras de
salidas

*Grandes costos de
cambios




Estrategia Competitivas de la Industria del Chocolate

ESTRATEGIA A NIVEL ESTRATEGIA EN EL MERCADO
MUNDIAL ECUATORIANO

- DIFERENCIACION DE * ENFOQUE EN LIDERAZGO EN
PRODUCTO Es la estrategia que utiliza en Marca

Blanca, debido a que tiene que
competir con otros paises que

Las multinacionales no paran de poseen mano de obra barata,debido
inventar nuevos productos con a esto tiene que reducir sus
sabores o formas distintas, pero margenes para poder competir

siempre prevaleciendo la calidad del dentro del mercado.

chocolate, ademas su estrategia
esta sustentada en el manejo de ENFOQUE EN DIFERENCIACION

imagen, calidad y marca Sus marca propias se enfocan en la
imagen, empaque y marca, siempre
tratan de innovar en la presentacion
de sus productos, lo cual facilita
posesionar el producto rapidamente
dentro de los mercados.




FORTALEZAS

Conocimiento amplio de
los procesos industriales.

Conocimiento del
desarrollo de los
mercados.

Demanda internacional
creciente debido al
prestigio de la compaiiia
internacional.

Conocimiento de gustos y
preferencias de los
clientes potenciales.

Base de clientes para
potenciar la alianza
estratégica.

FODA

OPORTUNIDADES

Negociaciones de un
tratado de libre comercio
entre Europa y la region
andina.

Compartir informacion,
experiencia, clientes,
incluso llegar a otros
mercados.

Fortalecimiento del
desarrollo técnico en
procesos sistematicos.

Crear un producto con
valor agregado.

Reduccion de costos,
crear barreras de entrada
e incrementar las ventas.

DEBILIDADES

La tecnologia de la
empresa no es sofisticada
para competir en

mercados internacionales.

Poca publicidad y
reconocimiento de los
productos tanto en
mercados nacionales
como internacionales.

Dificultad en el acceso a
canales de distribucion.

Ecuacocoa es reconocida
internacionalmente por
los semielaborados y no
por produccion de
chocolates.

Empresa pequeiia para la
competencia
internacional.

AMENAZAS

Inestabilidad politica y
econdmica.

Dificil busqueda de
financiamiento para
certificacion del producto
en instituciones
financieras nacionales e
internacionales.

Crear una dependencia
excesiva con el cliente
extranjero.

Suspension de las
preferencias arancelarias.

Posibles catastrofes
naturales en cambios
climaticos que afectan
calidad de la materia
prima.



MATRIZ BCG ADAPTADA

Demanda crecimiento

ALTO MEDIO BAJO
Crecimiento
Demanda*
ALTO
MEDIO
Mayor agresividad

BAJO . C .

comercial y publicitaria,

acceso a nuevos mercado
e potenciar productos

actuales.



Matriz de Inversiones

TAMARNO GRANDE MEDIA PEQUENA

CRECIMIENTO

ALTO
Invertir en capital de
trabajo, tecnologias y
maquinarias
MEDIO

Mundial

BAJO




Matriz de Estrategias y marketing

MERCADO Nuevo | Desarrollo Expansion Madurez | Caida

PRODUCTO

Nuevo

Desarrollo

Expansion

Productos de alta

Madurez rotacion, productos
diferenciados,
nichos rentables.

Obsoleto




Estructura de Gobierno en Procesos de
Internacionalizacion y estrategias de

Ecuacocoa

Eleccion de su estructura de Gobierno.
Eleccion de su modo de Entrada para mercados internacionales.

*Eleccion de su modelo de Organizacion en el ambito de los negocios
Internacionales.

Costos de Transaccion: Se los mide de forma cualitativa, también se utiliza la
teoria basada para los recursos: tangibles e intangibles y se analizan factores
de la competencia.

Atributos: Comportamiento, Especificidad de Activos e Instrumentos de
administraccion.




Atributos

Comportamiento: Mide el grado de racionalidad por parte de agentes
economicos.

Especificidad de Activos: Es crear dependencia por parte del cliente en
marca, ubicacion y tecnologia, es decir atarlo.

Instrumentos de administracion: Nivel de burocracia que manejan las
empresas, incentivos en la capacitacion, etc.

Estructura de Gobierno
Eficiente para entrar en mercados internacionales

Mercado: Es la exportacion directa al mercado objetivo sin contratos de
intermediacion, pudiendo ser un agente o directo al consumidor.

Contrato: Consiste en aliarse con empresas mediante contratos de
produccion y de administracion, alianzas estratégicas, barter trade,
licencias y franquicias.

Jerarquia: Infraestructura Propia con capital propio para contratar
empleadores y trabajadores.



A NIVEL DE COMPETENCIA

e Know How Tecnologico: Empresas carecen de conocimientos
iguales por tanto se traduce en productos con altos estandares para
los clientes.

e Alta Confiabilidad en los Procesos: Entrega un resultado
eficiente al cliente con menores inconvenientes.

o Estrechas relaciones con Terceros: Relaciones con proveedores,
distribuidores y clientes.



Matriz de Costos de Transaccion

Mercado Conrrato Jeranuia
Estructura de Aributas Agent{Direct Consumidor{Cont. Produce. [Alianz Estratég.|  IED Merc Latinoam. |IED Merc Europa
Comporianiento / / Entorno L .43 28
"Pulticasen hase alprecio ) ] 1 1 ] ]
"ystn de Consumidores ! ] ! ] ! ]
"Pollicas Gubemamentzles ] / . / ] ]
Especificidad de Activos L3) i b
Tecnongia ] ! 1 ! ] ]
Ubicazion ! ] 1 ] ! !
Mara 1 ] . 1 ] ]
Administracion // Organizacidn 17 &l 200
A nivel d2 Eurocracia para 'oma/ deckiongs | ! ] ! | !
A e 2 Wotivecion cb Equio 1 ] ] ! ! ]
TOTAL / b i

e 1Bajo 2Intermedio 3 Alto




Definicion de la estrategia de internacionalizacion y
expansion

e |a estrategia en la cual se centra el proyecto es formar una alianza
estratégica con una empresa mediana de la Union Europea, donde
la empresa ecuatoriana se especializara en la confeccion vy
produccion de chocolates dentro del territorio nacional, mientras
que la aliada se encargara de la distribucion del producto y de la
publicidad masiva dentro del mercado europeo.

e Esta alianza permitira a Ecuacocoa conocer los gustos y preferencias
de los consumidores europeos.



Estrategias y Plan de Accion

Plan de accion 1:

Desarrollar un _
reacondicionamiento de
los productos existentes:

Los productos que se adecuaran
seran:

*Chocolitas Sport
*Chocolitas Pasas

*Chocolitas Classic
*Chocolitas Mani

*Varita
*Manicomio Mani

*Manicomio Max.

Puntos fuertes del
producto

Puntos débiles del
producto

El producto, utiliza el cacao
ecuatoriano reconocido a
nivel Internacional.

Similitud en sus productos
comparados con los de la
competencia.

Innovacién en los empaques
de las Chocolitas Sports
tomando como referencia
forma de balones de futbol.

Producto final es mantecoso
y no cumple con las
preferencias del consumidor
europeo.

Amplio conocimiento de
procesos Industriales.

No hay publicidad agresiva
para posicionar la marca de
los productos mencionados.

Los productos son
sometidos estrictamente
parametros de calidad para
su Exportacion.




Estrategias y Plan de Accion

PRODUCTOS ACTUALES EN EL
MERCADO

PRODUCTO CONFECCIONADO
CON DESTINO A EUROPA

Chocolitas Sports poseen manteca de
cacao y esencias.

Mejora si Se agrega menos porcentaje
manteca de cacao y nada artificial, a
ninos y adolescentes, con mejor
empaque.

Manicomio Mani, compuesto de mani,
vainilla y esencias.

Mejoraria su presentacion de imagen, si
se le agregara mani en mayor
proporcion y sin azlcar para personas
diabéticas.

Varita, lleva como ingrediente vainilla,
leche, arroz crocante, azUcar.

Al destinarlo al mercado meta se
sustituye el arroz crocante por
almendras polvo de cacao en menos
densidad y mejorar el empaque del
producto.

Chocolitas Classic lleva como
Ingrediente polvo, manteca de cacao y
esencias.

Se enfatizaran en reducir manteca y
nada artificial y con particulas minimas
de pistachos, como gustan europeos.




Estrategias y Plan de Accion

Manicomio Max se caracteriza por Cuando se exporte al mercado meta
poseer Polvo de cacao, manteca de dependiendo de los gustos de los

cacao, leche entera, azlcar, lecitina, europeos no se incluira vainilla, leticina
vainilla, mani en mitades y esencia. ni esencia artificial alguna que altere el

sabor del cacao intrinsico nacional, para
mejorar la imagen en el producto y en el

empague.
Chocolitas Mani gue tiene en sus Se enfocara en un chocolate gourmet,
formulas polvo de cacao, leche entera, | con esto se busca atender a las
azucar, lecitina, vainillina, mani, necesidades de un mercado élite,
esencias, goma arabiga sustituyendo al mani por un fruto mas

exotico como es la macadania, y nada de
esencias, gue es un producto muy
apetecido por los consumidores del
mercado objetivo.

Precios Nuevos: Se estima un aumento de hasta en un 10% en el precio final
del producto, considerando precios al consumidor, distribuidor y precios FOB.



Estrategias y Plan de Accion

Plan de accién 2:

Aliarse con una empresa europea para distribuir eficientemente en

nuevos mercados.

Ecuacocoa tomara las siguientes acciones:

a)
b)

Elaboracion de un plan maestro de negociacion.
Preseleccion de los potenciales socios estratégicos:

Los socios deben ser elegidos de acuerdo a sus capacidades, mantener un
clima de confianza, que permita romper las barreras psicologicas que no
los dejen desarrollarse como son.

Negociacion y renegociacion de la condiciones y acuerdos de la
alianza.

El empresario debe buscar lo mejor para su empresa, por ello no debe
establecer vinculos sentimentales con sus socios, pero en el momento
que esto no sea asi, la alianza debe ser disuelta.

Cuando se crea una alianza estratégica va a existir un flujo de
informacion bi direccional entre las empresas socias.

Cierre de las negociaciones:



Estrategias y Plan de Accion

Tipos de Alianza segun la tecnologia:

Alianzas Complementarias: Unen empresas cuyas capacidades y
contribuciones son de naturaleza distinta, es decir una de las empresas
que han desarrollado un producto por medio de la otra la comercializa.

Alianzas de Integracion Conjunta: Unen empresas que se asocian
para realizar economias de escalas.

Alianzas de Adicion: Asocian empresas que se desarrollan, producen y
comercializan un producto en comun.

Contratos de Administracion: Se produce un contrato de este tipo
cuando una empresa extranjera vende sus servicios a una empresa local.

Contratos de Manufactura: La empresa Internacional paga a otra para
que fabrique sus productos con su marca.



Estrategias y Plan de Accion

Se deberan cumplir los siguientes puntos entre las empresas
aliadas:

 Los compromisos, riesgos y responsabilidades son mutuos.
« Los porcentajes de participacion de las empresas socias.
« Ladistribucion de utilidades.



Estrategias y Plan de Accion

Plan de acciéon 3:

Implementar un sistema que permita mejorar la productividad.

Para optimizar los procesos que utiliza la empresa que no son eficientes o
regularizar los procesos por medio de:

« Comunicacion clara de las metas de la organizacion, en funcion a la
mision, vision como charlas motivacionales, impresiones de folletos.

« Presupuesto de inversion estimado: 2385 dolares (charlas, refrigerios,
Impresiones, folletos, cuadros, material de trabajo, fotocopias).



Estrategias y Plan de Accion

Analisis de componentes de un sistema de control y administracion.

« Administracion: La empresa debe estar a cargo de los principales
ejecutivos, como especializar a cada jefe departamental para que se
especialice en diversas funciones no solo en la que trabaja.

e Comercial:

a) Se podra expandir la linea de negocios, mediante una agresiva
campana de comercializacion.

b) Se debe de asignar los recursos necesarios en viaticos Yy
movilizacion para tales labores, ante lo cual se estima un rubro del
0.5% de la ventas, tanto a nivel nacional como internacional.

e Finanzas:

Se pueda evaluar los diferentes rubros, tanto de manufactura como
de mano de obra para cada uno de los productos y asignaciones de
gastos, como cuotas de ventas.




Estrategias y Plan de Accion

Plan de accion 4:

Desarrollar la comercializacion a partir de una alianza estratégica, que
contemple la expansion e internacionalizacion de nuestros productos.

Establecer por medio de los canales de distribucion, una forma de
comunicacion, promocion y publicidad de nuestro producto para el cliente,
utilizando como medio de transferencia a la empresa aliada de tal forma que
este pueda ofrecer informacion de primera mano sobre el comportamiento del

mercado para que Ecuacocoa pueda ofrecer los productos segun los
requerimientos.

EMPRESA | ——| ALIADA | — |INTERMEDIARIO | — | COMPRADORES




Estrategias y Plan de Accion

Se ofrecera un descuento del 5% sobre los precios de venta a partir de esto
el intermediario pueda mantener ciertos niveles de rentabilidad sobre la
mercaderia, ademas se le ofrecera un método de pago preferencial, de hasta

120 dias de plazo (50% de contado, 15% a 30 dias, 15% a 60 dias, 10% a
90 dias y 10% a 120 dias).



Estrategias y Plan de Accion

Plan de accién 5:

« Desarrollar una estrategia de marketing y promocion de nuestra
empresa.

« Pagina Web

« EI fin principal de la pagina Web es dar informacion de nuestra
empresa y producto, y los principales clientes. Otro punto importante
que contendra la pagina sera que nuestros clientes podran realizar sus
pedidos, para agilitar el proceso de comercializacion.

 Se realizara una adecuacion a la pagina Web de tal forma que se
ofrezca a los clientes, documentos actualizados, para informar sobre los
productos, como informacion del mercado.



Estrategias y Plan de Accion

« La pagina Web se confeccionara para que funcione en dos idiomas
(inglés/ espanol), lo que facilitara la comunicacion con los clientes.

Se detallan los costos en que se incurriran:

1. Almacenamiento por medio de la pagina LINUX, con emails ilimitado,
y otros programas gue se requieran instalar.

2. Disefo de su pagina web personalizada.
3. Costo de actualizacion mensual: 65 doélares.

Para el siguiente afio si no hay cambios adicionales en la pagina Web
tiene un costo de $ 70 y un costo de actualizacion mensual de 65
dolares.



Estrategias y Plan de Accion

Ferias Internacionales:

- La participacion en Ferias Internacionales es una excelente herramienta de
promocion, pues permite un contacto personal y una presentacion directa de
nuestra empresa, producto e imagen.

Antes de seleccionar una feria hay que analizar lo siguiente:

* Productos o servicios gue se exhiben.

* Numero de visitantes

» Expositores locales, e internacionales en ediciones previas.
« [Espacio neto de exposicion.

« Costo de alquiler de espacio.

Feria de ANUGA 2007.



Estrategias y Plan de Accion

COSTOS BASICOS USD $
Alquiler superficie 4000
Material promocional 370,00
SUBTOTAL 4370,00
Personal de asistencia

Boletos aéreos (2 3200
funcionarios)

Hospedaje (2 personas x 6 | 1500
dias)

Viaticos y movilizacion 1000
SUBTOTAL $5700
TOTAL $ 10070
5 % Imprevistos $503.5

TOTAL DE INVERSION

$ 10573.5




Estrategias y Plan de Accion

Dado esto, el presupuesto global de publicidad y promociones gue se tendra
para el primer afo sera:

PRESUPUESTO TOTAL DE PUBLICIDAD

COSTO
RUBRO UNITARIO UNIDADES TOTAL
FERIAS 10573.5 1 10573.5
WEB 350 1 350,00
MATERIALES PUBLICITARIOS
Tarjetas de presentacion 0,04 5000 200
Tripticos 0,38 1000 380.00
Papeleria membretada 0,025 50000 1250
Carpetas 0.2 1000 200.00
Plumas 0,15 1500 225.00
Total MATERIAL PUB. 2255

TOTAL GENERAL 13178.5




Estrategias y Plan de Accion

Plan de accion 6:

« Realizar las adquisiciones de maguinarias y equipos necesarios para poder
adaptar la produccion a la demanda y a los requerimientos del mercado.




Estrategias y Plan de Accion

Plan de accién 7:

Obtener una linea de créedito que permita financiar a las diversas
operaciones de la empresa.

De obtenerse la linea de crédito, es necesario recurrir al siguiente
procedimiento en el Banco Bolivariano, el cual es el banco donde la
empresa es cliente:

« Solicitud de credito.

« Informe Basico del cliente (1 afo).

« Solicitud de garante, principal accionista de la empresa.
« Referencias Comerciales y Bancarias (6 meses).

« Prestamo bancario: 493,600 dolares con un interes del 14% anual
incluye los costos y comisiones, el cual sera financiado a 5 afos por la
entidad financiera.




Inversiones

INVERSIONES
RUBRO MONTO
MAQUINARIA, MUEBLES, ENSERES, EQUIPO
MUEBLES $ 175,00
MAQUINARIAS
Linea completa para hacer barras de Kinder Bueno. $ 150.000,00
Linea completa para hacer tipo Ferrero Rocher. $ 234.000,00
2 Depositos de chocolate AR5000 Lloveras. $ 23.400,00
Linea de moldeo Aasted con 3 depositadoras pata tabletas rellenas. $195.000,00
2 Dosificadoras cacao en polvo Roure. $ 7.800,00
Conchas chocolate Thouet de 3 toneladas. $ 26.000,00
3 Conchas de chocolate Frisse 3000. $ 156.000,00
Envolvedora de bombones de un fleco Nuova Fimma. $ 78.000,00
Flow pack Pac Tec 1200 piezas minuto FPC1. $ 117.000,00
TOTAL MAQUINARIA $987.200,00
GASTOS AMORTIZABLES
NEGOCIACIONES $ 45.000,00
CAPACITACIONES, MATERIALES E IMAGEN CORPORATIVA $2.385,00
TOTAL GASTOS AMORTIZABLES $47.385,00
TOTAL DE INVERSIONES $ 1.034.760,00




« Considerando lo anterior, estas inversiones se financiaran por medio de 2

fuentes, las cuales son las siguientes:

FINANCIAMIENTO DE LAS INVERSIONES

% MONTO
CAPITAL PROPIO 52% $541.160,00
PASIV
=IO 48% $ 493.600,00
TOTAL 100% $1.034.760.00




* Proyecciones

VENTAS 2007 2008 2009 2010 2011
EXPORTACIONES 18 480,101 | 8,352,151 | 8,224,201| 8,096,251 | 7,968,300
(BASE)

EXPORTACIONES

(CON

PROYECTO) 10242802 | 10754942.1 | 11292689.2 | 11857323.6 | 12450189.8




CALCULO DEL RIESGO DEL PROYECTO

Ri = RF + B (RM — Rf) + RP

RF: es la tasa de mas minimo riesgo.
Rm: es el riesgo de mercado.

B: es el pardmetro de elasticidad del sector con respecto a variaciones de mercado.
RP: riesgo pais.

Riesgo pais: el riesgo pais al cierre es de 790 puntos (7.90% al 8 de febrero del 2007)
BCE.

RM: rendimiento promedio de acciones el cual es de 12.2%
RF: la tasa de los bonos del tesoro de los Estados Unidos, la cual es 4.52%

Rf: La tasa promedio de libre de riesgo durante el mismo periodo de calculo de la RM,
la cual es de 3.8%.

Ke = 4.52% + 0.95%(12.2% — 3.8%) + 7.9 = 20.4%

CPPC = DEUDA1/ACT*I + PATRIMONIO/ACT*KE (1-T)
T=25%



« COSTO PROMEDIO PONDERADO = 48%*14% + 52%*20.4%*(1-25%)

« TMAR=COSTO PROMEDIO PONDERADO = 14.68%

« TMAR =CPPC = 14.682%

FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

CUENTA 2006 2,007 2,008 2,009 2,010 2,011
. INGRESOS 0 1,762,701 2,402,791 3,068,488 | 3,761,073 | 4,481,889
1. INGRESOS OPERACIONALES 0 1,762,701 2,402,791 3,068,488 | 3,761,073 | 4,481,889
VENTAS NETAS GRAVADAS CON IVA 0 0 0 0 0 0
VENTAS NETAS GRAVADAS CON
TARIFA CERO 0 0 0 0 0 0
EXPORTACIONES 0 1,762,701 2,402,791 3,068,488 | 3,761,073 | 4,481,889
2. INGRESOS NO OPERACIONALES 0 0 0 0 0 0
DIVIDENDOS PERCIBIDOS 0 0 0 0 0 0
OTROS INGRESOS EXENTOS 0 0 0 0 0 0
RENDIMIENTOS FINANCIEROS 0 0 0 0 0 0
OTRAS RENTAS 0 0 0 0 0 0




1. COSTOS Y GASTOS 0 1,673,034 | 1,908,625 | 2,107,911 | 2,267,798 | 2,384,934
1. COSTO DE VENTAS 0 1,126,676 | 1,450,478 | 1,742,672 | 2,000,731 | 2,221,936
INVENTARIO DE BIENES NO PRODUCIDOS POR
LA COMPARIA 0 212,150 287,401 364,728 444 217 525,953
INVENTARIO DE MATERIA PRIMA PRODUCIDA
POR LA COMPARIA 0 571,331 701,987 797,754 856,039 874,054
INVENTARIO DE PRODUCTOS EN PROCESO
PRODUCIDOS 0 2,007 2,883 3,872 4,980 6,215
INVENTARIO DE PRODUCTOS TERMINADQOS 0 24,135 30,809 36,659 41,621 45,625
MANO DE OBRA DIRECTA 0 132,820 202,640 286,529 385,429 500,347
MANO DE OBRA INDIRECTA 0 46,469 62,855 79,643 96,846 114,480
OTROS COSTOS 0 137,765 161,903 173,486 171,600 155,263
2. GTOS. ADMINISTRAC. VENTAS Y FINAN. 0 546,358 458,147 365,239 267,067 162,998
GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 0 481,840 404,576 324,250 240,539 153,091
SUELDQOS, SALARIOS 0 0 0 0 0 0
BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES 0 0 0 0 0 0
HONORARIOS A PERSONAS NATURALES 0 0 0 0 0 0
HONORARIOS A EXTRANJ. SERVICIOS 0 0 0 0 0 0

OCASIONAL.




ARRENDAMIENTO MERCANTIL 0 0 0 0 0
ARRENDAMIENTO DE INMUEBLES PROPIEDAD DE 0 0 0 0 0
PERSONAS NATURALES
ARRENDAMIENTO DE INMUEBLES PROPIEDAD DE 0 0 0 0 0
SOCIEDADES
COMISIONES EN VENTAS 64,796 75,190 79,139 | 76,177 65,801
PROMOCION Y PUBLICIDAD 123,859 | 114,144 | 106,054 | 99,671 95,081
COMBUSTIBLES 1,916 -816 -3,520 | -6,195 -8,839
SEGUROS Y REASEGUROS 0 0 0 0 0
SUMINISTROS Y MATERIALES 2,197 7,256 12,348 | 17,472 22,632
GASTOS DE GESTION 3,988 -813 -5,557 | -10,239 | -14,858
GASTOS DE VIAJE 14,777 11,770 8,978 6,411 4,081
AGUA, ENERGIA, LUZ Y TELECOMUNICACIONES 10,553 1,878 -6,644 | -15,004 | -23,196
NOTARIOS Y REGISTRADORES DE LA PROPIEDAD O 0 0 0 0 0
MERCANTILES
DEPRECIACION DE ACTIVOS FIJOS 123,418 | 123,418 | 123,418 | 123,418 | 123,418




CUENTAS INCOBRABLES 2,605 1,023 -532 -2,061 -3,561
BAJA DE INVENTARIOS 4,588 -2,577 -9,696 | -16,767 -23,790
GASTO PROVISIONES DEDUCIBLES 20,359 -46,417 | -112,989 | -179,352 -245,497
IMPUESTOS, CONTRIBUCIONES Y 5,301 5,644 6,039 6,489 6,995
OTROS
AMORTIZACION (INVERSIONES E
INTANGIBLES) 9,477 9,477 9,477 9,477 9,477
OTROS GASTOS ADMINISTRACION
Y VENTAS 94,006 105,399 117,735 | 131,042 145,348
GASTOS FINANCIEROS 64,518 53,571 40,989 26,528 9,907
INTERESES Y COMISIONES:
LOCALES 64,518 53,571 40,989 26,528 9,907
INTERESES Y COMISIONES: AL
EXTERIOR 0 0 0 0 0
3. GASTOS NO OPERACIONALES 0 0 0 0 0
VARIOS
UTILIDAD (PERDIDA) DEL 1,493,27
EJERCICIO 89,667 494,166 960,578 5 2,096,955
15% PARTICIPACION
TRABAJADORES 13,450 74,125 144,087 | 223,991 314,543
IMPUESTO A LARENTA 22,417 123,541 240,144 | 373,319 524,239
UTILIDAD NETA 53,800 296,500 576,347 | 895,965 1,258,173




AJUSTES DE CAJA

DEPRECIACION 0 123,418 123,418 123,418 123,418 123,418
AMORTIZACION 0 9,477 0,477 9,477 9,477 9,477
PAGOS A LA DEUDA 0 -73,304 -84,251 -96,834 111,295 -127,916
COBROS DE DEUDA 0 30,819 20,198 8,930 -3,015 -15,673
TOTAL DE AJUSTES 0.00 90409.32 68840.64 44991.05 18584.08 | -10694.80
0
INVERSIONES -1,034,760 0 0 0 0 0
PASIVOS 493,600 0 0 0 0 0
VALOR DE DESECHO 0 0 0 0 0 5,866,074
FLUJO DE CAJA 541160 144209 365340 621338 914549 7113552
TIR 98%
TMAR 14.68%
VAN 4389421
ANALISIS SE ACEPTA




ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ESCENARIO VARIACION % |  TIR ANALISIS
5% 134.00% | SEACEPTA
VARIACION POSITIVA DE LAS VENTAS 10% 177.00% | SEACEPTA
15% 225.00% | SEACEPTA
5% | 63.00% | SEACEPTA
10% 35.00% | SEACEPTA
VARIACION NEGATIVA DE LAS VENTAS
15% 13.00% | SE RECHAZA

PUEDE BAJAR HASTA EL 14.60%

5% 59% SE ACEPTA

10% 30% SE ACEPTA
AUMENTO DEL COSTO DE VENTAS

15% 10% SE RECHAZA

PUEDE AUMENTAR HASTA EL 13.815%

5% 140% SE ACEPTA

DISMINUCION DEL COSTO DE VENTAS 10% 192% SE ACEPTA

15% 251% SE ACEPTA




