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Resumen:

Nuestra sociedad de manera gradual viene mostrando cambios en sus habitos de
consumo a nivel mundial. Un estudio realizado el 2016 por la consultora Nielsen sobre
“Salud y Percepciones de Ingredientes” sefialaba que en el Pert en 49% de peruanos viene
consumiendo alimentos bajos en grasas. A esto se debe de incluir que en nuestro pais
comienza a incrementarse la tendencia a consumir productos organicos, los cuales
comienzan a tener mas valor porque transmiten conceptos tan ponderados por cierto sector
de nuestra poblacion como es la salud y lo natural.

Es en ese sentido que presentamos el Plan de Marketing de Lanzamiento e
Implementacion de una empresa de venta de chocolates elaborados a base de cacao
organico, con el cual buscamos posicionar en el mercado el nuevo chocolate organico
CHOQO, elaborado 100% a base de cacao organico y con las mejores semillas de nuestro
pais como es el grano Chuncho, considerado uno de los mas finos del mundo y que

ultimamente ha sido distinguido por el gobierno peruano con la denominacién de “Kall
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Kakao” para facilitar su exportaciéon a todo el mundo. Para tal efecto se plantea los

siguientes objetivos:

— Realizar un diagnostico del entorno en el cual se va a desarrollar el negocio.

— Analizar la aceptacion de la propuesta de los chocolates organicos en nuestro
publico objetivo.

— Estimar la demanda potencial del producto.

— Desarrollar el Plan de Marketing.

— Evaluar la viabilidad econémica de la comercializacién del chocolate orgéanico.

El sector del mercado al cual nos hemos enfocado es al nivel socio-econémico AB,
comprendidos entre las edades de 25 a 42 afios de edad y que, ademas, se encuentran
inmersos dentro de los distritos que comprenden Lima Moderna. La decision de nuestro
segmento del mercado se debe a la alta valoracion de nuestro publico objetivo por alimentos
enmarcados en el concepto de organico mostrando, a su vez, una actitud positiva a nuevas
experiencias de consumo.

Para detallar algunos datos relevantes, segin el INEI, actualmente en Lima hay 9
millones de ciudadanos, de los cuales el 30.2% (es decir 2,751,522 personas) pertenecen al
nivel socioeconémico AB. Asimismo, otro dato del INEI, sefiala que, en este sector del
mercado, aproximadamente 276 mil limefios estan comprendidos entre los 25 a 42 afios de
edad viviendo inmersos en los distritos que comprenden la Lima Moderna.

Nuestra meta es posicionarnos como marca, tener la aceptacion de nuestro publico
objetivo y a su vez incrementar afio tras afio nuestros volimenes de venta tomando como
referencia el estudio de Euro monitor que sefiala que el mercado de chocolate organico
crecerd a nivel mundial un 10%. Para esto hemos desarrollado un plan de marketing basado
en estrategias de comunicacion a fin de posicionar nuestra marca y resaltar valores
importantes de nuestro chocolate CHOQO, como es la calidad del cacao, el concepto de ser
un chocolate muy personal, de consumo nada social y que es exclusivamente para ti.

Somos conscientes que somos una empresa nueva y que ciertas actividades seran
tercerizadas a fin de enfocarnos netamente en los procesos de comercializacion. Por tal

razon, nuestras alianzas estratégicas con empresas maquilas certificadas nos permitiran
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garantizar a nuestro publico objetivo la promesa de valor que ofrecemos con nuestros
chocolates organicos, es decir productos saludables, frescos y naturales.

Se ha llevado a cabo diversos analisis de mercados, buscando informacion actual del
sector, desempefio de empresas similares para asi conocer con mayor profundidad el
entorno en el cual se posicionaria nuestra tableta de chocolate organico. Las entrevistas a
profundidad a especialistas tanto en investigacion como en produccion de cacao,
comercializadores de chocolate organico y ejecutivos de retailers en supermercados de
estilo saludable nos han permitido obtener datos relevantes a tomar en cuenta en la
introduccién de nuestro producto.

Tras los estudios desarrollados, con las encuestas, los focus group y las entrevistas
llevadas a cabo a profesionales que incursionan en el negocio de chocolates a base de cacao
organico hemos concluido:

Para comenzar una venta de chocolate organico es muy importante optar por la
opcion de maquila, la cual te ayuda a abaratar costos en creacion de una planta de
produccidn, busqueda de materia prima, entre otros.

Es muy importante el préstamo que se realiza al inicio de operacidn para soportar los
gastos en que se incurrirdn (principalmente el gasto en planilla).

Luego de los estudios realizados se identifico la poca cultura del chocolate asociada
al cacao y en consecuencia pobre conocimiento de variedades posibilidades y mezclas.

Existe aun un conocimiento muy limitado de marcas de chocolate elaborados con
cacao organico. En muchos casos se piensan que no hay diferencia entre una y otra.

El mercado de chocolates en el Per( se encuentra en crecimiento. Hay diversas
marcas nacionales que comienzan a aparecer las cuales competiran con la chocolateria local
y también con la chocolateria mundial que se caracteriza por ser baja en el amargor del
cacao e intensa en dulce y leche.

No existe un buen manejo de branding de las marcas existentes de chocolate a base
de cacao organico. Esto con lleva que el consumidor confunda nombres de marcas de
chocolates de cacao organico o en el peor de los casos le otorgue esta distincion a productos
gue no cumplen con la caracteristica.

Resumen elaborado por los autores
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CAPITULO | INTRODUCCION

1.1.  Proposito de la tesis

Nuestro proposito con la realizacion de este plan de negocios seria poder satisfacer a
un grupo objetivo que busca disfrutar de productos novedosos, Ilamativos enmarcados en
el concepto de sanos y organicos.

Se buscaria, ademas, potenciar el uso del cacao organico de nuestro pais; que la
produccion del insumo no solo derive en su venta al exterior como materia prima, todo lo
contrario, se buscara industrializarla y, asimismo, fomentar el consumo en el mercado
interno, enfocandonos inicialmente en el consumidor residente de Lima moderna.

Asimismo, al hacer uso del cacao organico como materia prima basica en el desarrollo
de nuestro producto final, estamos incentivando a la produccién agricola sostenible de esta
planta debido a que se basa en un cultivo natural evitando cualquier insumo sintético y

artificial por lo que colabora al cuidado del medio ambiente.

1.2.  Metodologia

1.2.1. Fuentes de informacion:

a) Primarias:

Cualitativa:

e Entrevista de profundidad:

Con expertos en operacion de Retail moderno
Con investigadores en produccion de cacao organico

Con comercializadores de chocolate organico

e Focus group:

Con personas que gusten del chocolate



Cuantitativa:

e Encuesta para conocer lo siguiente:

Aceptacion de la propuesta de valor
Atributos mas valorados
Determinacion de la demanda

b) Secundarias:
e Informacion de referencia acerca de jovenes - adultos de ambos sexos con rangos
de edad de 25 a 42 afios, del NSE AB y que vivan en Lima Moderna.
e Banco de tesis de ESAN
e Informes sectoriales de EUROMONITOR, SIICEX, entre otras entidades
investigadoras de mercados.

e P4ginas especializadas sobre informacion alimenticia tales como:

Consejo Internacional de Informacion Alimentaria (IFIC)
Organizacion Internacional del Cacao (ICCO)
Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion

(FAO) Ministerio de Agricultura (MINAGRI, Sierra Exportadora), entre otros.

1.2.2. Meétodos de analisis:

a) Estadisticos:

Para la realizacion de este plan de negocio se realizara un Analisis Descriptivo con el

propdsito de determinar la aceptacion de la propuesta de valor y su intencién de compra.

b)  Financieros:

Se realizara una evaluacién financiera que nos permita conocer cual seré la rentabilidad

del plan de negocio propuesto.



1.3.  Objetivos

1.3.1. Obijetivo general

Determinar la viabilidad comercial y econémica de la implementacion de un plan de

negocio para la venta de chocolates elaborados a base de cacao organico.

1.3.2. Objetivos especificos

e Realizar un diagndstico del entorno en el cual se va a desarrollar el negocio.

e Analizar la aceptacion de la propuesta de los chocolates organicos en nuestro
publico objetivo.

e Estimar la demanda potencial del producto.

e Desarrollar el Plan de Marketing.

e Evaluar la viabilidad econémica de la comercializacién del chocolate organico.

1.4, Alcance y limitaciones

Nos enfocaremos en el retail moderno que estan dirigidos para el segmento AB en
Lima Moderna para la implementacion de un plan de negocios de una tienda especializada
en chocolates elaborados a base de cacao organico, por lo que esta investigacion no se podra
extrapolar a otras ciudades.

Como parte de la estrategia a seguir en el desarrollo de este plan de negocios, es hacer
uso de un canal donde nuestro publico objetivo podréa visualizar y seleccionar las diversas
presentaciones de chocolate a base de cacao organico; por lo que estamos ofreciendo, un
producto de calidad y saludable.

Esta tesis tendra un alcance temporal alrededor de 5 afios, teniendo en cuenta probables
cambios en el sector econdémico, politico y social en el pais; y esto sumado con la postura
gue pueda presentar un nuevo poder ejecutivo (cambio de gobierno).

Ademas, nuestro publico objetivo seleccionado seran jovenes - adultos, de ambos

sexos, del NSE AB; que gustan de cosas novedosas, saludables, activos, resilientes,



divertidos, alegres y que estan dispuestos a consumir chocolate a base de cacao orgénico

peruano.

1.5.  Estructura de la investigacion

Nuestro plan de negocios tendra como estructura de investigacion el siguiente orden:

Tabla 1.1. Estructura de la investigacion

Capitulo Titulo Descripcion
Se indicara el proposito y los diversos métodos que se
I Introduccion utilizara para llevar a cabo el estudio para la

implementacion del plan de negocio

Se presentara el analisis en el contexto en el cual se tiene
planificado llevar a cabo el plan de negocio

Se muestra en detalle la idea de negocio a implementar y
Il Definicion del Negocio todos los puntos a tomar en cuenta para justificar la
implementacion del negocio

Se analizar el universo del mercado al cual nos estamos
v Estudio de Mercado dirigiendo para poder determinar nuestra demanda
proyectada en base a nuestro publico objetivo.

Se describe la estrategia del negocio, cuales son sus metas
\Y Plan de Negocio y el camino a seguir, todo esto amparado con las
estrategias que se adoptaran gracias al analisis del entorno.
Describimos el producto como tal, y todas las estrategias
VI Plan de Marketing en los diferentes canales a desarrollar a fin de llegar de
manera ideal a nuestro consumidor.

Describimos todo el proceso desde la logistica que se
llevara a cabo en la elaboracién de nuestros chocolates
organicos hasta la llegada a los diferentes canales de
ventas.

Se sefiala todo el personal que interviene en el

I Marco Contextual

VIl Plan de Operaciones

Plan de Administraciony

VIl RecUrsos HuManos funcionamiento de la empresa. Se determina su perfil,
modalidad de contrato y pago.
Se analizara todo el plan financiero para llevar a cabo el
IX Plan Financiero plan de negocio con una proyeccion de cinco afios. Se
demostrara la rentabilidad del negocio.
X Conclusiones Se dara a conocer los resultados obtenidos tras el estudio

del plan de negocio
Se enfatizara en algunas sugerencias que se deben tomar
XI Recomendaciones en cuenta tras la proyeccion de cinco afos establecido en
el plan de negocio.

Elaboracion: Autores de esta tesis



CAPITULO Il MARCO CONTEXTUAL

2.1.  Analisis de entorno (PESTEL)

2.1.1. Entorno demografico

Poblacion a Nivel de Peru y departamento de Lima

La poblacién en el Peru asciende a 31,826 miles de personas entre los cuales el 50.1%
son hombres y 49.4% mujeres. Lima es el departamento con mayor concentracion de la
poblacién nacional con 11,181.7 miles de habitantes, de los cuales 48.8% son hombres y
51.2% mujeres.

Referente a las edades de la poblacion, la mayor proporcién la tienen el grupo de
personas entre 25 y 39 afios con el 23.6%, seguido por los de 40 a 55 afios con un 18%. En

Lima, el 43.3% de la poblacion total, corresponde a estos grupos de edades.

lustracion 2.1. Poblacién en Per( por grupo de edad

GRUPO DE EDAD
00 - 05 afios _ Mis., 3405.5 10?[}/{]

06 - 12 afos mis, 40659 12 8%
13- 17 afios Mis. 29006 9 1%

18 - 24 afios _ ms. 3896 12.5%
-0 [ - > 23.6%
56 - + afios Ms. 42425 13 3%

Fuente: INEI, 2017
Elaboracion: Autores de esta tesis

El 13.6% de la poblacion nacional corresponde a los NSE AB y el 25.8% corresponde
al NSE C. Referente a Lima, el primer grupo tiene una proporcion de 24.8% y el segundo
de 41.1%.



Poblacion a Nivel de Lima Metropolitana

A nivel de Lima Metropolitana, incluyendo Callao, se tiene una poblacion total de
10,209.3 miles de habitantes. A nivel de grupos de edad, sigue predominando el grupo
conformado por las personas entre 25 y 55 afios con un total de 43.8% de la poblacién en
esta localidad. Tomando en cuenta tanto el nivel socioeconémico AB como el grupo etario,
se cuenta con una poblacion de 1°204,000 personas (11.8%). En lo que refiere al NSE C y
el mismo grupo etario, se tiene 1°938,100 habitantes, correspondiente a una proporcion
total de Lima Metropolitana de 19%. Tomando en cuenta las zonas geograficas de Lima
Metropolitana, el 13% corresponde a Lima Moderna, de los cuales 1,002,043 habitantes
corresponden al NSE AB. Cabe resaltar que Lima Moderna esta compuesta por los distritos
de Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre,

San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo.

llustracion 2.2. Poblacién por segmento de edad en Lima Metropolitana
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Fuente: INEI, 2017
Elaboracion: Autores de esta tesis



llustracién 2.3. Poblacién por segmento de NSE en Lima Metropolitana

E
745.7
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Fuente: INEI, 2017
Elaboracion: Autores de esta tesis

llustracién 2.4. Poblacién por segmento de NSE y edad en Lima Metropolitana
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Fuente: INEI, 2017
Elaboracion: Autores de esta tesis



llustracién 2.5. Poblacién por segmento de NSE y zonas geograficas de Lima Metropolitana

PERSONAS ESTRUCTURA SOCIOECONOMICA APEIM (% HORIZONTAL)
ZONAS . % sobre
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Fuente: INEI, 2017
Elaboracion: Autores de esta tesis

2.1.2. Entorno politico — econémico

En el cuarto trimestre del afio 2017, en el Peru se ha registrado un crecimiento del
Producto Bruto Interno (PBI) de 2.2%, esto debido al incremento de la demanda interna en
un 5% dado en crecimiento de las economias desarrolladas (Grafico 6). La inversion
privada y publica ha contribuido a que se tenga una alta tasa de demanda interna.

Para el 2018 y 2019 se ha previsto un crecimiento del PBI, ascendiendo a un 3.5% y 3.8%
respectivamente (Gréafico 7), por lo que seria un escenario favorable debido al crecimiento
de la capacidad de adquisicion y de consumo de los peruanos, es decir, sosteniendo un

crecimiento econémico del pais.
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llustracién 2.6. Evolucién de Producto Bruto Interno (PBI) y Demanda Interna
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Fuente: INEI, 2017
Elaboracion: Autores de esta tesis

lHustracion 2.7. Proyeccién de Evolucion de PBI en los siguientes afios
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Fuente: BBVA Research, 2018
Elaboracion: Autores de esta tesis



llustracion 2.8. Proyeccion de variables macroeconémicas en los siguientes afios

2012 2013 2014 2015 2016 2017(p) 2018(p) 2019 (p)

PIB (% ala) 6,0 58 24 33 40
Demanda interna (excl. inv., % ala) 938 64 25 22 09
Gasto Privado (% ala) 65 12 19 27 13

Consumo Privado (% afa) 74 517 39 4.0 33

Inversion privada (% a/a) 15,5 6,9 23 43 5,9
Gasto Publico (% afa) 116 8,1 36 36 -0.2

Consumo Pblico (% ala) 8,1 6,7 6,0 98 05

Inversién piblica (% ala) 19,5 11,1 11 95 06
Exportaciones (% ala) 58 -1,3 09 40 95
Importaciones (% ala) 10,7 42 -1.4 24 2.2
Tipo de cambio (vs. USD, fdp) 257 279 2,96 339 340
Inflacién (% ala, fdp) 26 29 32 44 32
Tasas de interés (%, fdp) 4,25 4,00 3,50 375 425
Resultado Fiscal (% PIB) 23 09 03 2,1 -26

Cuenta Corriente (% PIB) 2.8 4.7 -4.4 4.8 2.7

Fuente: BCRP y BBVA Research, 2018
Elaboracion: Autores de esta tesis

El indice de inflacion para Peri es de 2%, uno de los mas bajos a nivel de
Latinoamérica, a pesar de tener una tendencia creciente en la proyeccion, el nivel que
mantiene es bajo (llustracién 2.9). Ademas, cabe resaltar, que, a pesar de haber pasado por
una crisis politica debido a la renuncia del presidente del pais, la economia no se ha visto

afectada como sucede en otros paises.
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lustracion 2.9. Indice de inflacion en paises de Latinoamérica (Variacion porcentual anual)
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Fuente: Consensus Forecast y BCRP, 2018
Elaboracion: Autores de esta tesis

En Lima Metropolitana, la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) supera los cinco
millones de personas, donde el 93.2% conforman la PEA Ocupada (4,782.2 miles) y el

restante la PEA Desocupada (346.2 miles). Si se clasifica por segmentos de edad, el 54.2%

2018

Ecuador || 1,2

Pert Iml
chie |l 26
Colombia [l 3.3
Brasil [ 3.7
Bolivia [ 3.7
Mexico [ 4.1
Paraguay [ 4.2
Uruguay [ 6.9
Argentina _ 20,0

Venezucte | 505

de la PEA ocupada tiene de 25 a 44 afios y el 25.5% de 45 a més afios.

Tomando en cuenta el grado de instruccion, el 47.5% tienen educacion secundaria, el
25.6% educacion superior universitaria, el 18.9% superior no universitaria y sélo el 8%

cuenta con educacion primaria. Ademas, una mayor proporcion de personas son

trabajadores dependientes (62.6%).

Otra tendencia favorable, se observa en la evolucion creciente de gasto real promedio

per capita y tendencia creciente en gasto promedio de consumo de alimentos fuera del hogar

(Nustracion 2.10).
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lustracion 2.10. Evolucién del gasto real promedio per capita anual en el Pera (Variacion porcentual

anual)
20082007 20092008 20102009 2001/3010 2002 3011 20132002 200442013 2005 3014 2016/2015
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* Diferencia significathva (p = 0.10).
** Diferencia altamente significativa (p < 0.0 5).
=** Diferencia muy altamente significativa (p < 001

Fuente: INEI, 2018
Elaboracion: Autores de esta tesis

La Produccion de Cacao como fuente de ingresos

Una de las fuentes de ingresos importantes en el Per( es el cultivo de cacao, el cual ha
crecido tres veces en los ultimos 15 afios segun lo menciona el Ministerio de Agricultura'y
Riego, donde los principales lugares de produccion estan en los departamentos de Cusco,
Junin, San Martin, Ayacucho, Cajamarca, Amazonas, Ucayali y Huanuco.

En lo que refiere al comercio, el Per presenta una gran desproporciéon en la
exportacién del cacao y derivados: En materias primas, como granos y manteca de cacao,
lo hace en muy grandes proporciones; mientras que, en productos con valor agregado, como
chocolates u otros productos preparados, lo hace en muy bajas proporciones. Lo
anteriormente mencionado refleja que otros paises solicitan las materias primas para
elaborar productos a base a cacao, con un mayor valor agregado (chocolate u otras
preparaciones), los cuales, en muchas ocasiones, el Per( los importa posteriormente con un

mayor precio (llustracién 2.11).
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llustracion 2.11. Balanza comercial de cacao, chocolate y otros derivados (Millones de délares)
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Fuente: Infotrade, 2016
Elaboracion: Autores de esta tesis

Las importaciones del cacao, chocolate y otros derivados han ido creciendo en los
altimos afios, estos han crecido a un ritmo promedio anual de 3.5 millones de ddlares.
Ademas, esto se ha quintuplicado del 2006 al 2015 llegando a 45.6 millones de ddlares
(creciendo 1.2% respecto al 2014), principalmente esto se dio para los chocolates u otras
preparaciones a base de cacao (llustracion 2.12).

lustracién 2.12. Evolucion de importacion de cacao, chocolate y otros derivados
(En millones de délares)

42
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Fuente: Infotrade, 2016
Elaboracion: Autores de esta tesis
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2.1.3. Entorno socio — cultural

Conflictos Sociales

Se ha observado un crecimiento en referencia a los conflictos sociales que presenta el
pais, segun informes de la Defensoria del Pueblo, entre diciembre del 2017 y marzo del
2018 (llustracion 2.13). Esta tendencia coincide con la evolucion de acciones de protesta
colectiva, el cual ha crecido sobre todo en febrero y marzo del 2018 por diversas situaciones
como por los damnificados en el norte del Perd, productores de arroz de Alto Huallaga,

pescadores artesanales, productores de papa, etc.

llustracién 2.13. Evolucidn de conflictos sociales por mes en los afios 2017- 2018 en Per(
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En Lima Metropolitana, se concentra un 1.6% del total de conflictos sociales en el pais,

Fuente: Defensoria del pueblo, 2018
Elaboracion: Autores de esta tesis

con un total de 3, donde 2 estan activos y uno latente.
Los principales tipos de conflicto que se presentan son los socioambientales con un 66.5%
del total en el pais (llustracién 2.14), donde el 64.8% estan vinculados a la mineria

(contaminacidn, incumplimiento de actas, demanda econémica, etc.).
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lustracién 2.14. Tipos de conflictos sociales en el Pert a marzo, 2018

Asuntos de gobierno nacional
8.5%

Asuntos de gobierno local

= Comunal
Socioambiental - 5.3% :
66.5% . P Demarcacion territorial
DY 1.6%

I Acuntos de gobierno regional
2.7%

2.7%

Fuente: Defensoria del pueblo, 2018
Elaboracion: Autores de esta tesis

Los conflictos sociales antes mencionados dan a conocer que la mayor concentracion
se encuentra principalmente en regiones fuera de Lima Metropolitana, que es el lugar donde
se pretende realizar la venta de chocolate a base de cacao orgéanico, por lo que podria decirse
que no afectaria al negocio propuesto; sin embargo, es importante considerar los conflictos
que se pudiesen dar luego de posibles desastres naturales, lo cual podria afectar en parte la
produccion de cacao, aunque en realidad podria solucionarse obteniendo el cacao de otros

departamentos donde también se produce este insumo.

Megatendencias Globales: Vida Saludable

Segun Euromonitor Internacional, se estan presentando megatendencias que daran
lugar a cambios en el comportamiento de los consumidores, por lo que las industrias deben
estar preparadas para el cambio, una de ellas es la vida saludable. Las personas cada vez se
preocupan mas por gozar de buena salud, por lo que estan cambiando muchas de ellas su
estilo de vida a una mas activa, preocupada por atender su salud, nutricion y belleza; esto
mediante la realizacion de actividades fisicas y consumo de diversos productos que aporten
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a lograrlo.

Segln la consultora Nielsen, se menciona que cada vez méas los consumidores se
inclinan por ingerir productos organicos y saludables; prefieren mas los alimentos
naturales, por lo que se espera una importante tendencia creciente en los proximos afios.
Ademas, la consultora menciona que los millenials no sélo desean consumir alimentos
sanos, sino también ecoamigables, es por eso que afio tras afio el consumo de alimentos
organicos esta creciendo.

Segun Nielsen (2016) se indicO que en Per( cerca de un 49% de peruanos viene
consumiendo alimentos bajos en grasas, ocupa el segundo lugar detras de México, donde
el 59% de ese lugar hace lo mismo.

2.1.4. Entorno tecnoldgico

Se observa que las empresas peruanas de todo tamafio utilizan herramientas de las
tecnologias de la informacion de manera cada vez mas natural y completa, enrumbéandose
a la denominada “transformacion digital” (Morris, 2017). Los sistemas tales como los
ERP, uso de aplicativos moéviles e inclusive la locacion de servicios “cloud” son vistos
como una opcidn cercana y necesaria en diversas ramas de la industria como la banca,

educacion, “retail” y transporte de pasajeros entre otras (Morris, 2017).

Este proceso de consolidacion del uso de las tecnologias de la informacién sin
embargo se ve opacado por el minimo avance en el tema de la conectividad a internet.
De acuerdo con el Organismo Peruano de Consumidores y Usuarios (OPECU), a inicios
del afio 2018, Perd se ubica en la posicion 79 de 128 en la conectividad a internet fija, y
en la posicion 65 de 125 en la movil (Diario Gestion, 2018).

Un punto destacable el cual ya tiene un arraigo significativo es el de la economia
colaborativa, que gracias al uso de las tecnologias de la informacion, los actores
econdmicos estan dispuestos a compartir el uso de sus bienes que se encuentren 0ciosos
a cambio de una contraprestacién econdémica en la que es intermediada con el uso de una
aplicaciones que sirven de plataforma para publicitar, comparar, contratar y pagar de
manera casi inmediata (Patifio, 2018). Ejemplos como Uber, Beat, Cabify, Glovo,
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AirBnB, entre otros ya tienen un mercado ganado y una presencia cada vez mas
destacable. En la region, Per( se ubica en el puesto nimero 4 en este rubro(con el 11%
de iniciativas de la regién), este ranking lo encabeza Brasil(32%), seguido por Argentina
y México(ambas con el 13% cada una) (Buenadicha, Cafigueral Bagd, & De Ledn,
2017).

Como perspectivas a futuro se vislumbra el uso mas pronunciado de las tecnologias
basadas en la plataforma “Blockchain”, tanto en su uso para transacciones financiares
como para otras aplicaciones, como los registros de historias médicas de pacientes, como
plataforma para el conteo del sistema votacion electronica, entre otras. (Expansion.mx,
2017).

2.1.5. Entorno Politico — Legal

Desde la segunda mitad del afio 2017, un periodo de gran inestabilidad politica se
extiende hasta los primeros meses del afio 2018. Ello debido a la division entre el poder
legislativo, con mayoria opositora, y el poder ejecutivo (Sputnik, 2018). Esta crisis
politica generd una primera crisis total de gabinete (Peru 21, 2017). Esto marcé el primer
episodio de esta crisis politica.

El segundo episodio de esta crisis politica se da debido al pedido de vacancia
presentado por un pequefio grupo de izquierda al descubrirse supuestos conflictos de
intereses cuando el presidente, Pedro Pablo Kuczynski, se desempefiaba en cargos
ministeriales durante el gobierno de Alejandro Toledo (2001-2006). Este pedido no llego
a progresar, debido a la inhibicion de algunos congresistas, de entre los cuales destacan
congresistas de oposicion liderados por Kenji Fujimori (La Republica, 2017). Dias
después, el aun presidente de la Republica, firma el indulto del Expresidente Alberto
Fujimori, que cumplia prisidn por diversos cargos de corrupcion, violaciones de derechos
humanos, entre otros. Este gesto politico, le costo al presidente la dimision de varios de
los congresistas de la bancada oficialista, ademés de perder la confianza de parte del

electorado que lo eligi6 (Fowks, 2018).

La tercera etapa de la crisis comenzé unos dias antes de debatirse en el Congreso un
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segundo pedido de vacancia, cuando el 20 de marzo del 2018, los fujimoristas revelaron
unos videos y audios donde se mostraba que operadores del gobierno, incluyendo un
ministro de Estado, negociaban con un congresista de Fuerza Popular para comprar su
voto en contra de la vacancia, a cambio de obras para su region (ElI Comercio, 2018). Al
dia siguiente, el presidente envié su carta de renuncia al Congreso, que fue aceptada el
23 de marzo de 2018. Ese mismo dia jurament6 como nuevo presidente el ingeniero
Martin Vizcarra, por estar en la linea de sucesion al ser el primer vicepresidente de la
Republica (La Republica, 2018).

2.1.6. Entorno Ambiental

Hasta mediados de afio del 2018, el Pert mostr6 condiciones mejores en cuanto a
los factores ambientales, en comparacion a lo que se vivio el afio 2017. Esto debido a
que los recursos hidricos no se vieron comprometidos seriamente por los fendmenos del
Nifio y la Nifia, que si se presentaron de manera marcada durante el 2017. Por ejemplo,
de acuerdo con (Actualidad Ambiental, 2018), el pais no sufrira desabastecimiento de
agua, pues los reservorios de muestran a capacidad plena.

Cabe mencionar que, de acuerdo con (Banco Mundial, 2018) la inversién minera
impulsara el aumento de la inversion privada, en parte a la recuperacion de los precios
de los “commodities”, esto dentro de un ambiente mas estable donde se aprecian menos
protestas por temas suscitados por reclamos ambientales, pues ya se viene
implementando un Fondo de Adelanto Social (Agencia Peruana de Noticias, 2018).

Ademas, se aprecia la actualizacion del Reglamento de Proteccion Ambiental para
las actividades de Exploracién Minera, con el fin de agilizar la ejecucion de tramites
administrativos, para que se lleven a cabo las actividades mineras de manera racional,
con el debido y oportuno uso de las regulaciones de proteccion de acuerdo a la magnitud
y alcance de los trabajos a ser realizados (ElI Comercio, 2017).
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2.2. Andlisis del mercado

2.2.1. Tamafio y participacion de mercado

De acuerdo a la Agencia Agraria de Noticias y a Euromonitor Internacional (2016), se
ha calculado el tamafio de mercado de chocolates de alto porcentaje de cacao. Ademas, en
base a ello, se ha obtenido el porcentaje de participacion de mercado inicial para el

chocolate Choqo, reflejado en la Tabla 2.1.

Tabla 2.1. Tamafio y Participacion de Mercado

Descripcion Cantidad (gr) |Fuente Dato

Consumo de chocolate en Pert (gr) x afio 8,614,000,000 agraria.pe | 8,614 Toneladas
Consumo chocolate alto % cacao (Premium) (gr) 680,506,000 agraria.pe 7.9%
Consumo chocolate organico (gr) 12,249,108 Tesis PUCP 1.8%
Paticipacion de Chogo en mercado de chocolates alto % cacao 0.62% - -

Elaboracién: Autores de esta tesis

La produccion del cacao en Cuzco se mantiene constante en los ultimos 15 afios, con
lo cual garantiza insumos necesarios para la produccion de las tabletas de chocolate
organico. Esta informacion la podemos constatar en el anexo N° 10 donde se constata la

produccidn en el Perd desde el 2000 hasta el 2015.

Per: Evolucién de la produccion anual de cacao en grano por regiones
(En toneladas)

24786 1113 2108 6297
2001 23671 1814 2237 8357 326 2001 5393 2384 558 601
2002 24353 2208 2546 7139 301 1939 5738 3241 552 599
2003 24214 2494 3026 6182 346 1925 572 3357 581 581
2004 25921 2704 3352 6708 548 2020 5997 3349 536 706
2005 25257 2975 35711 66%8 556 1977 5603 2642 674 561
2006 31676 5992 4045 7638 827 1915 5834 3929 851 645
2007 31387 8411 3986 5732 775 1736 6359 2729 879 781
2008 34003 10643 4057 6837 820 1604 6313 2136 887 708
2009 36803 12440 4036 6743 924 1710 6286 2858 877 930
2010 46613 21000 4440 7192 1032 1840 6263 2788 898 1160
2011 56499 25817 6178 8083 1598 2092 6180 4275 892 1385
2012 62492 26737 7557 9221 2568 2463 6186 4484 933 2337
2013 71838 32126 9835 10351 2888 2744 6188 4269 947 2490
2014 81651 38283 12399 10448 2905 3701 4920 4751 1609 2636
2015 87317 37319 15334 8048 6704 5292 4973 4718 4751 502

Fuente: MINAGRI-DGSEP-DE Elaboracidn: MINAGRI-DGPA-DEEIA
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2.2.2. Analisis de la competitividad de la industria (Cinco Fuerzas de Porter)

llustracion 2.15. 5 fuerzas de Porter

- Nuevos emprendedores

- Nuevosemprendedores
Competidores Potenciales que descubran la misma necesidad
gue nosotros hemos identificado.

Clientes

Proveedores ¢

- Organicrainforestsac G - Clientes finales

Sustitutos

- Productos golosinarios de
Diferentes marcas entre ellas
Neslté

Elaboracion: Autores de esta tesis

a) Poder de Negociacion de los Proveedores

Actualmente el poder de negociacidn que tiene nuestro proveedor es alto, Debido a que
Organic Rainforest sac es la inica empresa que se encarga de la produccion y empaquetado

de nuestros productos.

Debido a eso, tenemos previsto trabajar con tres empresas maquiladoras, que cumplen
los mismos estandares de calidad que nuestro proveedor principal.

Con respecto a los proveedores de empaque, el poder es bajo para ellos ya que existen
varias imprentas que pueden realizar el mismo trabajo con la misma calidad y cumpliendo

los estandares que nosotros exigimos.

b)  Analisis de competidores directos

Segun la investigacion realizada, hemos encontrado los siguientes competidores

directos, dentro del mercado peruano. Esta investigacion, nos ayudo a identificar sus
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principales caracteristicas y de esa manera, se logr6 proponer estrategias correctivas
e innovadoras. De acuerdo al analisis realizado se determind que ninguna de las
marcas competidoras directas que existen en el mercado peruano, tiene un
posicionamiento claro en la categoria.

En el ANEXO VIII Andlisis de competencia directa en el mercado peruano.

c) Amenaza de Nuevos Competidores

Los nuevos competidores pueden llegar a ser nuevos emprendedores que les apasione
el chocolate y estan dispuestos cumplir con todas las barreras de ingreso para poder atender

las necesidades del publico amantes del chocolate.

Otros nuevos competidores pueden ser marcas reconocidas en el mercado como Nestlé
o la Ibérica que estén dispuestos a crear una nueva categoria para atender clientes que

buscan satisfacer la necesidad de disfrutar de un buen chocolate, pero de forma sana.

Nuevos competidores también pueden ser empresas de chocolate organico que nacieron

en otros paises y buscan expandir sus mercados.

Tabla 2.2. Analisis de competencia del mercado chocolates

ANALISIS DE COMPETENCIA DEL MERCADO CHOCOLATES ORGANICOS

COMPETIDORES SUSTITUTOS COMPETIDORES DIRECTOS
:
o i . B
5/'\\3\-( I’T\&? ESA = EIE I
ALTA TESOro
S
BAJAAMENAZA COMPETIDORES POTENCIALES

®x
-
BAJA

Elaboracion: Autores de esta tesis
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d) Amenaza de Productos Sustitutos

No necesariamente debemos consumir un chocolate o producto elaborado de cacao
organico para que sea beneficioso a nuestra salud, los granos de cacao contienen el
fitonutriente “flavanol” el cual beneficia nuestra salud (Global trends and developments in
Cocoa ingredients - Euromonitor, 2016). Dicha sustancia ayuda a que el organismo pueda
incrementar su actividad como antioxidante, mejora la funcion de las plaquetas y alivia el
proceso de inflamacion, ayuda a atenuar la presion sistolica y diastolica (Efectos
beneficiosos del chocolate en la salud cardiovascular — Gomez, Gonzales, Bravo, Vaquero,
Bastida y Sanchez-Muniz, 2011), por lo que un chocolate elaborado de cacao no organico

seria nuestro principal producto sustituto.

De forma secundaria, también una golosina de sabor a chocolate seria un sustituto
puesto que es mucho mas consumido y muchas personas no saben diferenciarla. Tan sélo
el 7% de la poblacion peruana ha consumido chocolate en toda su vida, mientras que el
50% de la poblacién se considera chocolatera (Asociacion para la promocion del chocolate
peruano APROCHOC — 2017). A su vez, nuestro consumo per capita es alrededor de 200
gramos anuales, frente a Bélgica (8 kg. per cépita) o Chile (2 kg, per cépita) (Gestion —
2017).

La normativa vigente para que un producto sea considerado chocolate y no golosina,
es que el producto debe contar con méas de 35% de cacao en su elaboracion, de los cuales
al menos 18% tiene que ser de manteca de cacao (Asociacion Peruana del consumidor
ASPEC, 2017).

° Chocolates Premium

Barry Callebaut Acticoa y Mars Cocoapro son las 2 principales compafiias a nivel
mundial que elaboran chocolates y realzan en su presentacion que son beneficiosos

para la salud (Euromonitor, 2016).

Barry Callebau Acticoa: No produce directamente chocolate, pero busca compafiias
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que usen su materia prima, entre ellas se encuentran la compariia belga Vandenbulcke

quienes lanzaron Chovita en 2016 (Euromonitor, 2017).

Mars Cocoapro: Ha realizado un proceso que ha patentado para mantener el flavanol.
Ha lanzado polvos y productos suplementarios del cacao ensalzando sus beneficios
con la marca Cocoavia (Euromonitor, 2017)

Otras marcas importantes son Cargill, Olam, Guan Chong, Blommer, BT Cocoa y

Grupo Transmar.

En el mercado peruano, las principales compafiias son: Shattell, Maranda, Cacaosuyo,

La Ibérica, Quricao, Orquidea, Chocatela, Q"'uma chocolate.

La Ibérica: Fue fundada en 1909, se dedica a la elaboracion y comercializacion de
chocolates, toffees, mazapanes, turrones y otros productos de confiteria. Cuenta con
sede en Arequipa y tiendas exclusivas localizadas en Arequipa, Lima y provincias,

asi como una amplia red comercial. Exporta a Chile, Estados Unidos, entre otros.

Quricao: Cuentan con una planta de produccién en San Martin, producen tablas de
cacao. Cuentan con una sede en Lince donde venden no s6lo en tableta sino en
presentaciones tipo bebidas, frappucinos entre otras publicitando especialmente los

granos de cacao.

Orquidea: Cuenta con 15 de afios de fundacion, son chocolates elaborados en base a
cacao organico en Tarapoto. La planta de procesamiento también se encuentra en
dicha provincia. Exporta principalmente a Suecia, Francia, Estados Unidos, entre

otros.
Entre otras marcas también tenemos: ChocoStudio,
Golosina de chocolate

Las preferencias por sabores son las siguientes: el 77% de peruanos se inclina por
chocolates con leche, frente a un 16% que se inclinan por un chocolate oscuro con
aumentos cada afio, el chocolate blanco solo cuenta con un 7% de ventas con

disminuciones cada afio. (Euromonitor, 2017).
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Las principales marcas a nivel nacional son: Sublime 27.2% (Nestlé), Cafiofiazo

8.5% (Empresas Carozzi), Cua Cua 8.5% (Mondelez Internacional), Triangulo 5.7%
(Nestlé) y Princesa 4.7% (Nestlé). (Euromonitor 2017).

Las principales marcas importadas: son M&M, Snickers, Kinder, Coverlux, Alpezzi

Chocolate, Montblanc, Belcolade, Hersheys, Kit Kat, Republica del Cacao (Area de

Inteligencia de mercados, Camara de Comercio de Lima CCL —2017). Cabe destacar

que Per( import6 2,300 toneladas de golosinas de chocolate en el 2016, las cuales

provienen mayormente de Estados Unidos, Chile, Brasil, México, Colombia y otros.
(Agencia Andina, 2016).

e) Rivalidad entre las Empresas Existentes

Entre los principales competidores nacionales de chocolates en base a cacao organico

vienen a ser los siguientes:

Tabla 2.3. Rivalidad entre las empresas existentes

1)Shattel chocolate

Creado en el 2009. Producen chocolates de cacao orgénico a 70-100% de porcentaje de
cacao. Trabajan directamente con productores, y sus chocolates dark son libres de
gluten, soya y no contienen leche Cuentan con certificacion HACCP, lo que garantiza
la inocuidad de pesticidas en su elaboracion. Cuenta con premios en International
Chocolate Awards y en la Ronda de las Américas de los International Chocolate Awards
2017 gano cinco medallas de oro y fue considerada por el jurado internacional como la
mejor de la competencia.

2) Marané Produce tabletas de chocolate “Bean to Bar”, son elaborados con granos de cacao de
Cusco, Piura y San Martin. Usan productos 100% organicos, y cuenta con certificacion
de USDA Organic. Son respaldados en su desarrollo por Emprende UP. De acuerdo a
GOstartups es considerada dentro de las 10 mas prometedoras startups del afio.

3) Slender Cuentan con 27 afios en el mercado, uno de sus productos son los chocolates en version

dietética, se promociona a través de la marca Yara en donde vende productos con 75%
de cacao.

4) Cacaosuyo

Ha sido catalogada como una de los mejores chocolates en 2014 y 2015 por la
International Chocolate Awards, exporta principalmente a paises europeos y cuenta con
presencia en retail moderno a través de Tottus, PRIMAX, entre otros. Trabaja
directamente con comunidad campesina Alto Pacui - Amazonas ayudandoles al
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desarrollo y cultivo del cacao.

5) Dreams of Eva

Cuenta con 4 afos, sede en San Luis. Elaboran sus productos con granos de cacao de
Cusco, Piura y Amazonas. Presentan un disefio novedoso (bombones como joyas)
enfocado directamente a exportacion. Cuentan con medalla de plata por 4to afio
consecutivo por la International Chocolate Awards.

Elaboracién: Autores de esta tesis

La rivalidad es fuerte entre las empresas puesto que se encuentran innovando y

mejorando sus

mundial por su

procesos para competir en premios internacionales reconocidos a nivel

certificacion y prestigio, tal como la International Chocolate Award.

International Chocolate Awards: Es una competencia independiente que reconoce la

excelencia en la fabricacion de chocolate fino y en los productos elaborados con chocolate

fino. Como Uni

ca competencia mundial de chocolateria fina totalmente independiente, su

principal objetivo es apoyar a las empresas productoras de chocolate fino y chocolateros y

pequefias empresas y artesanos que trabajan con chocolate fino. De esta forma los ayudan

a crecer y desarrollarse, asi como apoyo a los agricultores que cultivan cacao fino.

Tabla 2.4. International Chocolate Awards 2017:
Resumen de medallas alcanzadas por chocolateros peruano

EMPRESA PAIS |TOTAL| ORO | PLATA |[BRONCE
CACAOSUYO PERU 10 2 4 a
DREAMS OF EVA PERU 5 1 3 1
MARANA PERU a 2 2
XOCOLATL PERU 4 3 1
NINA FINE CHOCOLATE PERU 2 1 1
COCAMA PERU 1 1
SHATELL PERU 5 5
TESORO AMAZONICO PERU 1 1
TOTAL MEDALLAS A
CHOCOLATEROS PERUANOS 32 8 14 10

Fuente: Alianza Cacao Peru, 2017
Elaboracion: Autores de esta tesis
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Podemos observar la fuerte rivalidad que existe y a su vez la buena calidad del
chocolate organico peruano es alto el prestigio del producto al recibir 32 medallas en dicha

premiacion.

Tabla 2.5. International Chocolate Awards 2017:
Las Américas — Nueva York: Resumen de medallas alcanzadas por chocolateros peruanos y
extranjeros por origenes certificados

# TIPO MEDALLAS
ORIGEN DEL CACAO MEDALLAS [ORO PLATA |BRONCE EMPRESAS
Pacari, Mamushka, Cacaosuyo, Tesoro
PIURA 7 3 3|Amazodnico, Marana
CUSCO 5 2 2{Shatell, Cacaosuyo, Marana
SAN MARTIN 3 2 1|Marand, Nina Fine Chocolates
TINGO MARIA 1 Sirene
UCAYALI 1 1 Letter Press Chocolate
PANGOA-JUNIN 1 1 East Van Roaester
MARANON -CAJAMARCA 2 1 1|Pallette de Bine, OHIYO
MADRE DE DIOS 1 1 COCAMA
AMAZONAS 1 1 CACAO ART
TOTAL MEDALLAS CON
ORIGEN IDENTIFICADO 22| 3 12 7

Fuente: Alianza Cacao Peru, 2017
Elaboracion: Autores de esta tesis

A su vez, es interesante conocer que no solo empresas peruanas son las que utilizan

nuestro cacao, sino empresas tales como Sirene (Canada), Letter Press Chocolate (EEUU),

East Van Roaester (Canada), Palette de Bine (Francia), Ohiyo (Japdn) entre otras valoran

la fineza de nuestros granos y usan nuestro cacao como materia prima

2.2.3. Andlisis de la competencia (Matriz MPC)

Tabla 2.6. Analisis de la competencia

Indicadores de competencia Peso SHATELL CHOCOLATE MARANA SLENDER CACAOSUYO DREAMS OF EVA
Calificacion | Total | Calificacion | Total | Calificacion | Total | Calificacion | Total | Calificacion | Total

Fuerza de ventas adecuada 1% 4 0.48] 3 0.3 3 0.3 4 048 3 0.3
Penetracion enlos canales de distribucion L 3 027 ) 0.18 3 0] 5 045 ) 0.18
Costos de produccin 8% 2 0.16 3 0.24 2 (.16 3 0.24 3 0.24
Imagen de marcas de servicios comercializados % 2 0.2 2 012 3 0.18 4 0.24) ) 0.2
Solvencia financiera & 4 03) 3 0.4 2 0.16 3 0.4 3 0.24
Inversion en mercado y publicidad 8% 3 0.4 3 0.24 2 (.16 4 032 ) 0.16
rea de investigacidn y desarrollo W 3 0.09 2 0.06 2 0.0 3 0.09 ) 0.06
Participacion de mercado 1% 4 0.44 3 033 3 033 4 0.44 ) 0.2
Tecnologia de procesos y sistemas 10% 3 03 3 03 2 02 3 03 ) 02
Posicionamiento de la marca 11% 4 0.44 3 033 3 033 4 044 4 0.4
Precio 14% 3 042 3 042 2 0.8 3 04) 3 04)

100% 3.28 2.8 249 3.66 264

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Segun se puede observar en el cuadro desarrollado acerca de la competencia existente
en la categoria chocolates elaborados de cacao organico, se puede analizar que la empresa
Cacaosuyo es la empresa que mayor competencia muestra en el estudio. Esto al ser
considerada en la actualidad como la marca que cuenta con el chocolate de mayor calidad,
ganadora de diversos premios y reconocimientos, y, ademas, de tener una fuerte presencia
en retail moderno tanto en Hipermercados (TOTTUS), tiendas por conveniencia
(PRIMAX), entre otras.

SHATELL CHOCOLATE, es otra de las empresas de chocolate que también tiene un
fuerte posicionamiento en la categoria. La calidad de sus productos y los reconocimientos

hacen de ella, una empresa de fuerte competencia en el rubro.

Las otras tres empresas como son el caso de MARANA, SLENDER y DREAMS OF
EVA, si bien es cierto cuentan con algunos afios en el mercado y de cierto prestigio por sus
productos, hay ciertas caracteristicas de la empresa y la marca que deben mejorar con el fin
de hacerse de una competencia fuerte en la categoria. Como se detalla, su nivel de
penetracion en los canales de distribucién y su participacion en el mercado son items

considerados muy por debajo de las otras empresas con las cuales compiten.

Es asi, que podemos concluir que el mercado de chocolates elaborados de cacao
organico en el PerU estd en reciente crecimiento, con mucho potencial y camino a
desarrollar por las empresas existentes y que, de no realizar cambio alguno, dejan abierto
la posibilidad de la aparicion de nuevas marcas que puedan cubrir las necesidades y
oportunidades que, debido a su falta de desarrollo, dejan a merced de potenciales

competencias.

2.2.4. Andlisis de stakeholders
a) Partes interesadas externas

o Proveedores: La relacion con nuestros proveedores sera de vital importancia, al ser
ellos quienes se encargaran del proceso del cacao organico y su conversion en

chocolates con las formas disefiadas por la empresa. Al no estar encargados
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directamente en el area operativa y de produccién de los chocolates, buscaremos
realizar convenios con empresas quienes se encargaran de todo el proceso de

produccion.

Sociedad: Segun los ultimos informes, publicado en Gestion, muestra que “en el Peru
menos del 7% de peruanos ha consumido chocolate, aunque mas del 50% se
considera chocolatero.” Esta distorsion que existe en el consumo de nuestra sociedad,
se debe en muchos casos a nuestra falta de cultura pues consideramos a una golosina
como chocolate. En ese sentido la sociedad para la empresa tendra un rol importante,
pues buscamos que pueda conocer y degustar el sabor real de un chocolate y més auin
elaborados con cacao organico, conocer de sus propiedades y de lo saludable que es

para su vida.

Gobierno: El cacao esta inmerso en la lista de los productos agricolas banderas de
nuestro pais. Su produccién ha sido muy importante en el desarrollo de poblaciones
debido a su valor en el mercado internacional. Asimismo, el Estado impulsoé el cultivo
del cacao como herramienta vital en su lucha contra la siembra de hoja de coca en
diversos departamentos del pais. Por esa razén, La aparicion de mas empresas de
chocolate elaboradas con cacao organico son de vital importancia para el gobierno de
turno puesto que impulsa la produccion del cacao en el Per(, yendo a la par con su
estrategia de desarrollo y crecimiento del pais.

Acreedores: Es importante mantener vinculos cercanos con nuestros acreedores para
que tengan la confianza de la direccion en la cual se encuentra enfocada la empresa.
Saber que cuenta con una rentabilidad y, ademas, tengan conocimiento que es un
negocio que en el corto y mediano plazo contara con la aceptacién del consumidor al
cual va dirigido. Esto garantiza a los acreedores que se cumplirdn con todas las

responsabilidades financieras en las que se incurra.

Clientes: Nuestros clientes son, en muchos casos, consumidores conocedores de
productos saludables, que estan informados constantemente de las nuevas tendencias
en salud, nutricion y tecnologia. Valoran un producto natural sobre cualquier

producto de origen mas artificial. Por tal razon, se busca que nuestro vinculo con ellos
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b)

sea estrecho, que depositen su confianza en la marca y por ende en cada uno de
nuestros productos.

llustracion 2.16. Analisis de stakeholders

PARTES INTERESADAS /PARTES INTERESADAS EXTERNAS \

INTERNAS

EMPLEADOS SOCIEDAD
o /'

GERENTES — GOBIERNO
- Acreepores |

o ¢ )

Elaboracidn: Autores de esta tesis
Partes interesadas internas

Propietarios: Los propietarios como en toda empresa son muy importantes en
progreso y crecimiento de toda empresa. Todos deben estar alineados en un solo
sentido para que asi no haya discordancias ni diferencia de intereses a futuro. Cada
uno en su posicién y en su funcién correspondiente deben aportar para el éxito de la

empresa.

Gerentes: Es el encargado de administrar correctamente y conducir hacia al éxito a
la empresa que esta a su mando. Se encarga del lado operativo y administrativo, y su
rol es de vital importancia porque conlleva al rumbo correcto de la organizacion, en
nuestro caso del retail moderno dedicado a la venta de chocolate elaborado a base de

cacao organico.

Empleados: Considerados como el publico interno de mayor importancia para el
éxito de toda organizacion. Unos empleados alegres, felices, satisfechos y bien
preparados garantizan en un alto porcentaje, el buen servicio hacia el consumidor o

cliente final afianzando entre los dos una estrecha relacion, por lo que la empatia con
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la empresa y su recompra esta garantizada. Nuestra empresa sabe de este
conocimiento y realizara todas las acciones con el fin de otorgar una buena

preparacion y un ambiente adecuado para el buen servicio de nuestros empleados.

2.2.5. Conclusiones del sector

No se debe dejar de lado marcas reconocidas como Nestlé o La Ibérica que, si bien
no venden chocolates organicos, pueden tomar esta decision a futuro y gracias a su
fuerte posicionamiento en el mercado serian un rival muy fuerte para competir.

Por las propiedades del cacao, un chocolate elaborado a base de pasta de cacao puede
ser un rival directo hacia nuestro producto. Y esto sumado, a que ain hay baja cultura
de chocolate en el pais puede pasar “desapercibida” las caracteristicas especiales de
nuestro producto.

Hay una baja cultura de chocolate en el pais y una fuerte creencia que una golosina
es realmente un chocolate.

Entre los fabricantes de chocolate organico hay mucha rivalidad, a su vez se
encuentran bien preparados concursando y ganando premios internacionales lo que
nos hace notar lo exigente e importante de la calidad de los insumos del producto.
Es muy importante contar con una buena relacion con nuestros proveedores puesto
que son nuestro principal apoyo en asegurar que nuestro producto cuente con los

requisitos de calidad necesaria.
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CAPITULO 111 DEFINICION DEL NEGOCIO

3.1.  Descripcion de la idea de negocio

El servicio que vamos a ofrecer es el establecimiento de una empresa de venta de
chocolates elaborados a base de cacao organico.

Deseamos atender la necesidad de “darse un gusto” a través del consumo de un
chocolate de cacao orgénico el cual sea una propuesta saludable, novedosa, divertida: una
experiencia diferente que te anime a realizar una recompra del producto y acudir al
concepto de tienda.

Cuando hablamos de una “experiencia diferente” nos referimos en la implementacion
de unatienda en el canal moderno que destaque por su médulo, el cual tendré una apariencia
Ilamativa (colores, formato, disefio de tienda) enfocada a vendernos como una tienda
premium. A su vez la presentacion de nuestros productos también tendra una relacion con
la apariencia de la tienda, buscamos que las personas puedan sentirse interesadas en
comprar nuestros productos mediante una compra por impulso al observar nuestra
presentacion y atencion/servicio de la tienda; y asi posteriormente realizar una recompra,

buscarnos en redes sociales y recomendarnos.

3.2.  Justificacion del plan de negocio

Ultimos estudios han venido mostrando cambios en los habitos de alimentacion de los
consumidores a nivel mundial. Segiin un anélisis global sobre “Salud y Percepciones de
Ingredientes” desarrollado por la consultora Nielsen en el 2016, sehala que en el Pert un
49% de peruanos viene consumiendo alimentos bajos en grasas. A esto debemos sumar,
una nueva tendencia en el mercado peruano y que ya lleva algunos afios en el mercado
mundial; es la preferencia por los productos organicos, es decir, alimentos cuya produccién
han sido de la manera mas tradicional y limpia posible evitando cualquier uso de
insecticidas, material quimico, fertilizantes sintéticos o han tenido alguna modificacion

genética.
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En ese sentido, un informe de Organic Monitor sefiala que en el mercado global los
alimentos de origen organico vienen teniendo un incremento de 170%, registrandose los
consumos mayores en Europa y Estados Unidos (EI Comercio 20-04-2016). En tanto en el
Peru, los alimentos de origen organico han tenido una gran acogida “incrementando el
consumo a un 70% en los ultimos 15 afios”, tal como lo sefala el portal de APEGA
(Sociedad Peruana de Gastronomia). Parte de este cambio en el consumo del peruano se
debe a las Bioferias que se llevaban a cabo en diferentes distritos de la capital a fin de dar
a conocer las bondades de productos agricolas que no han tenido contacto alguno con
quimicos y que, por lo tanto, son méas naturales, nutritivos y saludables.

Asimismo, debemos de resaltar que el Perl es considerado el segundo pais productor
de cacao organico en el mundo detrds de Republica Dominicana, segun lo resaltd Luis
Mendoza, gerente de la Asociacion Peruana de Productores del Peri. Remarcd que la
exportacion de este producto ha tenido un incremento sustancial pasando de 80,000 mil
toneladas en el 2015 a 90,000 mil toneladas en el 2016. El reto por parte de los productores
y empresarios locales es incrementar el consumo interno aprovechando las diversas

presentaciones que se puede realizar con el cacao.

Por tanto, tomando en cuenta el analisis desarrollado, estimamos que existe la
oportunidad para llevar a cabo el desarrollo de una empresa dedicada a la venta de
chocolates a base de cacao organico, al sustentar nuestra posicion en los cambios de habitos
maés saludables a nivel mundial, la importancia y saludable que es la ingesta de productos
organicos y la gran produccién agricola del cacao organico en nuestro pais.

CAPITULO IV ESTUDIO DE MERCADO

4.1. Definicion del sector

En el presente capitulo se presentara el sector donde sera evaluada la prueba de
concepto de nuestro producto de chocolate organico con el fin de poder identificar las
opiniones y percepciones de nuestros clientes potenciales. Los dos factores tomados en

cuenta para la identificacion de nuestro publico objetivo son: el entorno geografico y
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entorno demogréfico.

4.1.1. Entorno geografico

Referente al factor geogréafico se tomara en cuenta lo siguiente:

e Lugar geografico: Lima Moderna (13% de poblacion de Lima metropolitana)
compuesta por los distritos de Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena
del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de
Surco, Surquillo.

e Tipo de poblacion: Zonas urbanas.

4.1.2. Entorno sociodemografico

Las variables que se estan tomando en cuenta en cuanto al factor demografico son los

siguientes:

e Género: Masculino y Femenino
e Edad: Entre 25y 42 afios
e Nivel Socioecondmico: AB

e Estado civil: Solteros, casados.

A nivel de Lima Metropolitana, incluyendo Callao, se tiene una poblacion total de
10,209.3 miles de habitantes, donde el 24.5% se encuentra en la edad de 25 a 40 afios de
edad (2,492.3 miles de habitantes). EI 13% de Lima Metropolitana corresponde a Lima
Moderna, de los cuales 75,5% de habitantes corresponden al NSE AB (1,002,043
habitantes). (Fuente: INEI 2017).

Segun Hartman Group, grupo que ha sido reconocido como lider en tendencias de
demanda en la industria alimentaria y apoya a Forbes en la generacion de contenido,
comenta que las personas con un mayor poder adquisitivo son las que valoran y consumen
mas los productos organicos, a comparacion de las personas de un menor ingreso (Hartman

Group, 2017). Lo mencionado anteriormente refuerza nuestra decision de elegir el grupo

33



objetivo mencionado.
Tomando en cuenta los dos factores descritos anteriormente, geograficos y
demogréficos, se tiene una poblacién aproximada de 276,063 personas dentro de nuestro

publico objetivo potencial (Lima Moderna, entre 25 y 42 afos de los NSE AB).

4.2.  ldentificacion de la necesidad

Segun un andlisis global sobre “Salud y Percepciones de Ingredientes” desarrollado
por la consultora Nielsen en el 2016, sefiala que en el Perd un 49% de peruanos viene
consumiendo alimentos bajos en grasas. Otros estudios realizados en Europa y Estados
Unidos indican que el consumo de alimentos organicos se viene incrementando en 170% y
es por ese motivo que identificamos la necesidad de crear un producto saludable como lo
es un chocolate organico que gracias a sus beneficios antioxidantes y energéticos satisfacen
la necesidad de personas que buscan mantener un buen estado fisico y saludable.

Adicionalmente, como resultado de los estudios cuantitativos y cualitativos realizados
afirmamos que ningun producto de esta categoria est4 realmente posicionado, siendo asi
que encontramos la oportunidad de ocupar este lugar en la mente de los consumidores con

una estrategia de comunicacion diferenciada a través de redes sociales.

4.3.  Presentacion del concepto

A continuacion, se presenta el concepto del producto propuesto en el presente trabajo

de tesis:

Insight — Cualquier momento del dia puedes convertirlo en algo especial y darte un gusto

exclusivo, porque te lo mereces.
Enunciado de posicionamiento
Choqo es el nuevo chocolate organico

Para hombres y mujeres,

Que gustan de disfrutar de un momento especial y exclusivo solo para ellos,
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Porque esté elaborado a base de cacao 100% organico,
considerado uno de los més finos del mundo,
Gracias a su origen natural, proveniente del Valle de Urubamba donde se mantiene la
tradicion en la cosecha del cacao Chuncho peruano.

Choqo, es una marca nueva, original, sinénimo de calidad, fineza y elegancia.

Reason Why - Es un producto de cacao 100% organico, que posee propiedades energeéticas
gracias a su gran concentracion de teobromina, sustancia la cual te aporta energia extra para
recuperar fuerzas en momentos de cansancio fisico y mental. Ademas, estd compuesto en
gran proporcién por el cacao Chuncho, el cual contiene una cantidad de grasa esencial que
permite identificar con facilidad su sabor caracteristico de cacao de aroma intenso, notas
citricas, frutos secos, amargor medio, lo cual les otorga un sabor tnico frente a otros tipos

cacaos del mundo.

4.4. Segmentacion estratégica de mercado

De acuerdo con todo el analisis previo que se ha realizado comenzaremos a enfocarnos
en un mercado mas especifico al cual dirigiremos todas nuestras estrategias de marketing

y ventas. Por ello describiremos méas a nuestro consumidor final:

4.4.1. Eleccion del mercado

Nuestra primera segmentacién sera que nos enfocaremos en el mercado limefio, pero
sobre todo haciendo énfasis o dirigiendo todas nuestras estrategias al segmento que
comprende los distritos de la “Lima Moderna” puesto que en aquellos puntos es donde se
concentra el pablico objetivo al cual nos dirigimos. Segun cifras del Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (2017), el 13 % de toda Lima Metropolitana corresponde a Lima

moderna.

4.4.2. Publico objetivo

El producto que se esta proponiendo va dirigido a jovenes - adultos, de ambos sexos,
del NSE AB; que gustan de cosas novedosas, saludables, activos, resilientes, divertidos,
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alegres y que estan dispuestos a consumir chocolate a base de cacao organico peruano.
Estos clientes realizan compra de productos usualmente mediante el canal moderno por lo
cual se esta planteando la distribucién por este medio. Ademas, se implementara una tienda
propia con el fin de poder establecer una relaciébn mas cercana con este publico objetivo

para poder posicionar la marca del producto.

4.5. Investigacion cualitativa

4.5.1. Entrevista de profundidad:

a) Con investigadores en produccion de cacao organico:

. Dubai — Marcelo Gutierrez — Craft Chocolate Expert — Le Blu chocolat

Investigador y Experto local en cacao y chocolate. Ha sido consultor y capacitador en
produccion y técnicas de cacao a nivel nacional (experiencia en Ministerios, Gobiernos
Regionales, APPCACAO, Comité Técnico de normalizacién de cacao y chocolate) asi
como ha trabajado con las principales empresas de chocolate orgéanico del pais.
Actualmente es Craft Chocolate Expert en Le Blu chocolat, situada en los Emiratos Arabes

Unidos (Dubai). http://www.bluchocolate.ae/

Resumen:

Empresa

El trabaja en la empresa Le Blu, donde aplican el concepto bean- to- gourmet, es decir
técnicas de produccion desde evolucion de grano hasta su terminacién en productos como
un bombon o chocolate especial.

Sus productos tienen un precio minimo de USD 8$, el cual es chocolate que contiene

naranja, datil y laminas de oro comestibles.
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lHustracion 4.1. Productos y logo Blu

Fuente: Alianza Cacao Pert, 2017

Producto

Su empresa cuenta con una variedad de productos: 36 coberturas y para sus bombones
cuentan con 2-3 tipos de chocolates. Por estar orientado a un mercado arabe, se enfocan
fuertemente en las especies y el cacao que utilizan es originario de Tanzania, Madagascar,
Peru (San Martin).

Produccion

Actualmente en el mercado existen alrededor de 150 a 200 marcas de chocolate
artesanal. Existe un boom actual por producir chocolates orgéanicos, por lo que producir a
través de una maquila es una buena oportunidad. La Unica limitante en la produccién del
cacao peruano es gue las tierras cercanas a la produccion suelen tener un porcentaje de
cadmio.

Hay un boom de ferias organicas donde se despierta la atencion por consumir chocolate
organico por sus propiedades. A su vez a nivel del pais, contamos con una buena calidad
de grano de cacao y se puede cultivar en 15 regiones aprox.

Si bien existen varias empresas, son pocas las que realmente estan 100% certificadas,
entre ellas estin SHATELL, AMAZ, MARANA.

La pasta de cacao puede también llamarse masa o licor de cacao. Se dice que un
chocolate es fuerte cuando cuenta un 70% a mas de pasta de cacao. Las variaciones que se

pueden realizar de chocolate son las siguientes:

. Cacao + Manteca
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. Masa + polvo de cacao
. Polvo de cacao + Manteca

. Polvo de cacao + Manteca + masa de cacao

Se debe realizar un balance de la grasa 0 manteca de cacao para que conserve la
suavidad.

Existen empresas certificadoras de cacao organicos quienes te validan si tu producto
viene a ser organico, entre ellas se cuentan en Lima con las siguientes: Unién control,
Biolatina, BSC Osco. Una de las certificaciones necesarias se llama HACCP - Anélisis de
Peligros y Puntos Criticos de Control; que garantiza la inocuidad en el proceso de
produccidn. Inclusive se puede certificar la venta de chocolate organico (esto es una
practica que se realiza mas en el extranjero).

El % de cacao es la suma de 3 partes: pasta de cacao, licor de cacao, masa de cacao,
manteca de cacao (da suavidad), polvo de cacao.

El cacao de la selva central, Piura, Amazonas es uno que cuenta con propiedades para
realizar un chocolate con un porcentaje de cacao alto (entre 70 hasta 80%).

El costo promedio de contar con una planta de produccion es alrededor de US$30 a
50,000.00 ddlares. Sin contar con una planta de produccion los costos se reducen alrededor
de US$10,000 dolares. El costo de produccion es por kilo, antes de tableteo puede ser S/
5.00 a S/ 7.00 soles el kilo. El tableteo o (corte del chocolate) costara de acuerdo al tamafio
de la barra, ese costo aproximado es de S/1.00.

Si se cuenta con un buen producto y una buena cadena de distribucion, el margen que

puedes obtener es desde un 20 hasta un 40% inclusive.

Recomendaciones

Las principales recomendaciones de Marcelo fue centrarnos en 3 productos:

. Un producto dark chocolate con mas de 70% de cacao.
. Un producto con 50% de manteca de cacao y 50% de leche y azlcar (para personas
que estan en transicion de probar un producto de chocolate).

. Un producto enfocado para nifios con 40% de cacao + leche + azUcar en un formato
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maés pequefio tipo 3 gramos.

Otras recomendaciones adicionales fueron:

«  Vender el chocolate para restaurantes ya que hay mucha demanda en restaurantes
gourmet de este producto.

«  Agregarle al chocolate antioxidantes orgénicos, agregar vitamina E o un sabor
diferente. Ejemplo: La Ibérica ha agregado antioxidantes logrando tener un
diferencial con respecto a los demas productos.

. Contactarnos con personas de PROMPERU para més informacion de la produccion

de cacao: Claudia Solano y Mapi Alarcon.

b) Con productores de cacao:

o Brasil — Vanessa Rizzi — Gerente de Produccion — Raros fazedores de chocolate

Ubicado en Sao Paulo, “Raros fazedores de chocolate” es una empresa creada por 2
ingenieros agronomos quienes recogen el cacao directamente de agricultores y se encargan
de realizar todas las etapas del proceso de produccién del chocolate (bean to bar), es 100%
organico y solo utilizan cacao y azlcar organico en su realizacion. Cuenta con 4 afios de

creacion. http://www.rarosfazedoresdechocolate.com.br/

llustracion 4.2. Logo Raros fazedores de chocolate

DAROS

FAZEDORES DE CHOCOLATE
B R ASTITL

Fuente: Raros fazedores de chocolate - Brasil
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Resumen:

Realizan la produccion del chocolate a partir de la almendra de cacao utilizando molino
de piedra y refinador. S6lo usan cacao y azucar organico en sus recetas. Producen chocolate
oscuro: barras de chocolate puro y barras de chocolate con especierias brasileras. Enfocados
netamente al mercado brasilero.

El consumidor brasilero no est4 acostumbrado a consumir un chocolate netamente
puro, sino a consumir uno con leche o chocolate blanco por lo cual ha sido lento el proceso
de crecimiento de la empresa comparado a otras empresas similares. Razon por la cual,
estan analizando la posibilidad de abrir su portafolio.

El mercado se esta abriendo y apareciendo varias empresas, sin embargo, la venta de
chocolates organicos por su precio mas elevado pertenece a un nicho de mercado, la
poblacidn estd comenzando a saber mas de este tipo de chocolate, pero alin es necesario un
proceso de ensefianza de los beneficios del producto. La mayoria de empresas esta optando
por diversificar sus productos para poder establecerse en la mayor cantidad de tiendas

posibles.

c) Con comercializadores de cacao:

o Chile - José Antonio Carvallo — Gerente General de Le vice chocolat

Le vice chocolat, es una chocolateria artesanal chilena ubicada en Santiago de Chile
cuyos principales productos ofertados son chocolates, bombones, galletas, macarrones,
calugas y confites en general. Cuenta con 2 locales propios y 2 locales en tiendas
comerciales. Cuenta con 5 afios de creacion. https://levicechocolat.com/
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Ilustracion 4.3. Logo Le Vice Chocolat

EEE VA RE

CHHIO: GO EAST

Fuente: Le Vice chocolat

Resumen:

En Chile, el mercado de chocolateria artesanal se desarrolla con un dinamismo muy
rapido, sin embargo, aln no hay una tendencia hacia un mercado de chocolate organico.

Existe una diferencia importante entre ser fabricante y artesano del chocolate. Un
fabricante cultiva el cacao y fabrica el chocolate desde O; en cambio un artesano de
chocolate es una persona que compra el chocolate listo y empieza a hacer sus propias
creaciones a partir de este.

Esto no implica que por ser artesano no cuenta con una pequefia planta de produccion
para fabricar el producto, empaquetarlo y darle un disefio adecuado enfocandote en tu
publico objetivo. Por cada chocolate, necesita aproximadamente entre 4-7 insumos para el

desarrollo del producto.

o Espafia - Alejandro Alvarez Fidalgo — Gerente y Maestro Pastelero de

Confiteria Marques

Confiteria Marqués es una de las primeras confiterias espafiolas (especializada en
chocolate) dedicada exclusivamente a los alérgicos e intolerantes a alimentos. Cuenta con

7 anos de creacion. https://www.confiteriamargues.com/
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Ilustracion 4.4. Logo Marques

Fuente: Marques

Resumen:

Se establecieron en el 2011, consideran ser un negocio pequefio (2 tiendas propias en
Madrid) por lo cual no cuentan con ninguna planta de produccion, su volumen mensual de
produccion es 250 tabletas de chocolates en promedio.

Venden 2 tipos de chocolate orgénico, son artesanos de chocolate por lo que comprar
el cacao es el principal costo que cuentan. Su objetivo de negocio es apuntar a productos
de calidad y no en masa por lo que no cuentan con planes de expansion e
internacionalizacion. Comercializan sus productos directamente en sus tiendas y realizan
envios nacionales a todo Espafia por mensajeria.

A lo largo de su desempefio en el mercado sus ventas se han duplicado, crearon una
tienda adicional. Su producto mas barato va desde € 2,00 a un kilo de bombones venderlo
a €60,00.

o Peru — Lith de Chocolat — Gerente General

Realizan confiteria de varios productos entre ellos: chocolates, trufas, entre otros y
suelen vender via redes sociales y paquetes corporativos.

Cuentan con un taller en donde cuentan con 4 personas quienes realizan sus productos
de forma artesanal. Sus principales productos son: trufas, brownies, alfajores, en todos estos

productos usan chocolate tanto cobertura de chocolate como el cacao en si.
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Ofertan sus productos mediante redes sociales y ferias especializadas. Empezaron con
un solo producto y ahora presentan 8 variedades de productos. Sus productos los sueles
vender entre S/8 — S/30.00. Creen que lo mejor para comenzar un negocio es enfocarse en

un solo producto.

d) Con especialistas de canal moderno:

. Peru — Gerente de Finanzas / Estrategia financiera — Retailer enfocado en

venta de productos organicos/Mercado saludable

Tienda

Cuentan con 4 afios de puesta al mercado, surgié como una idea familiar que fue
tomando un concepto orientado a un market donde consumas productos netamente
organicos/saludables. Les tom6 un periodo de 2 afios terminar de cerrar la cadena de
distribucion y desarrollo del concepto de tienda para su lanzamiento al mercado. En este
lapso de tiempo han tentado tener un balance en ofertar productos saludables, no se pueden
llamar netamente una “tienda orgénica” pues no existe una oferta actual de productos

debidamente certificados como para realizar este enfoque.

Categoria chocolates

Los chocolates vienen a ser un producto altamente ofertado, “se encuentra de moda y
es facil de realizar”, por lo que cuentan con muchas solicitudes de personas deseosas de
colocar su producto en el canal moderno. Sin embargo, se toma un tiempo de
aproximadamente 4 meses entre verificaciones de certificaciones/fichas técnicas de
producto, evaluacion del mix de productos actual de la tienda para poder procesar su
peticion de ingreso a la tienda. Es muy importante que cuenten con un buen capital de
trabajo, puesto que, si logran entrar por el mismo sistema del canal moderno, veran sus
ingresos en aproximadamente 2-3 meses después de haber comenzado la venta de su

producto.
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Recomendaciones a tomar para incursionar a la categoria

Si vas a producir un chocolate organico, debes tomar muy en consideracion los
ingredientes utilizados y tratar de que sean certificados por lo que tus costos se pueden
incrementar. También es muy importante la presentacion del producto, se encuentra “tan
de moda los chocolates” que es muy necesario la diferenciacion del producto a travées de
empaque, disefio de este. Hay mucha tendencia por comprar productos peruanos, y varios
chocolates cuentan con nombres en quechua como: Cacao suyo, Kall Cacao, Amaz, entre
otros que ya sélo presentarse como chocolate peruano no hace la diferencia y tratar emular
esto, no ayudara a diferenciarte.

Si finalmente cuentas con un buen balance entre presentacién, contenido y capital de
trabajo/escudo financiero que te avale; es lo minimo que necesitas para comenzar con el

negocio.

45.2. Resumen focus

Para poder conocer cudles son las preferencias del publico objetivo se realizaron 4
focus de entre 8 individuos en cada uno, dandonos un resultado de 32 personas. A su vez
partimos estos de acuerdo a rangos de edad y sexo del entrevistado; el lugar de la realizacién
del focus fue en el distrito de San Isidro en los horarios de almuerzo y salida de oficina que
eran los mas faciles de manejar para los entrevistados.

El cronograma que realizamos para la realizacién de los focus groups fue el siguiente:

Tabla 4.1. Cronograma de focus

FECHA HORA SEXO RANGO N.S.E CANTIDAD
EDAD DE
PERSONAS
Martes 17/07/2018 1.30 pm Hombres 33-40 A2B1 8
Miércoles | 18/07/2018 6.15 pm Mujeres 25-32 A2B1 8
Jueves 19/07/2018 1.30pm Mujeres 33-40 A2B1 8
6.30 pm Hombres 25-32 A2B1 8

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Los participantes fueron consumidores habituales de chocolate. En su gran mayoria
eran profesionales, residentes en distritos como: Miraflores, San Isidro, Surco, San Borja 'y

Magdalena.

Obijetivo del focus

Los objetivos que queriamos responder eran los siguientes:

o Indagar por la experiencia de consumo de chocolates, cudles son las circunstancias y
motivos a los que se asocia

o Conocer més acerca de la percepcion que se tiene del chocolate.

. Indagar sobre los motivos por los que se consume chocolate

. Analizar cual es la credibilidad frente a la propuesta actual de ofertas de chocolate
organico en comparacion con un chocolate sin estas propiedades.

. Poder conocer cuales son los conceptos que se asocian a la condicion de ser chocolate
organico.

. Recoger informacidn que nos ayude a decidir el concepto de marca, formato deseado
y presentaciones que son de agrado del publico objetivo.

. Contar con una mayor referencia acerca de cuales son las marcas de chocolate

organico y en general que son mas reconocidas y valoradas.

Nuestras pautas tomadas en cuenta en el focus fueron las siguientes:

Pautas
Las pautas desarrolladas en la realizacion de los grupos focales fueron las siguientes a

continuacion:

=

Presentacion del conductor, de los invitados e introduccion al tema de la reunion

2. Si hablamos de chocolate, ¢qué es lo primero que se le viene a la mente cuando
evocan esta palabra? ¢con qué emociones lo asocian?

¢ Qué caracteristicas tiene un buen chocolate?

4.  ;Qué hace bueno a un chocolate? ;Qué caracteristicas debe tener?
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10.
11.

¢Cuéndo fue la Gltima vez que comieron un chocolate?, ;por qué?, ¢con quién
estaban?, ;donde estaban?

Respecto a las marcas de chocolate, ¢ cuales recuerdan en este momento?

¢ Qué beneficios dirian que provee el chocolate? ;Existe alguna relacion existe entre
chocolate y salud? ¢entre el consumo de chocolates y la aportacion de energia ¢Cuén
importantes les resulta estos beneficios?

¢Conocen de qué lugares provienen los chocolates ¢Saben cuales son los lugares de
origen del cacao en el Peru?

Hoy hay una tendencia sobre consumo de productos organicos ¢ustedes consumen
algn producto organico?

¢ Qué opinan de los chocolates organicos? ¢qué beneficios traen u ofrecen?
Respecto a las presentaciones, disefio de empaques. Existen algunas que les resulten
especialmente atractivas ¢por qué? ¢qué colores son los que les remiten a chocolate

mas finos, a uno mas natural u organico?

Oportunidades

El chocolate es altamente deseable, subyace cierta sensualidad en el consumo
personal. Muchas veces se propone como una suerte de atraccion incontrolable, “una
necesidad a premiable”.

El chocolate adicionalmente es para unos una compafiia, un antidepresivo,
euforizante, en el plano mas funcional es un energizante, ayuda a sobrellevar el frio,
llena y en todos estos campos es transversal. El consumo de chocolate no es
necesariamente social en comparacion con el alcohol o el café, se puede y muchas
veces se prefiere un consumo personal y hasta intimo, en muchos casos se esconde el
chocolate disponible para un consumo a solas.

La relacion con el chocolate de cacao ha ido creciendo en los Gltimos afios a partir
del desarrollo de la oferta nacional, de distintas variedades, materializada en mezclas
y presentaciones diversas. En registros de hace cuatro afios se mencionaba una marca

de Tarapoto en este estudio se hizo alusion a una serie de marcas elaboradas con
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cacao peruano originarias de San Martin, Piura, Junin, Amazonas, Cajamarca y
Ucayali entre otras.

Este conocimiento de la oferta de cacao nacional se vincula con las actividades de
sustitucion de cultivos de coca especialmente de la zona del VRAEM también con el
desarrollo de la oferta en algunos casos muy sofisticada en mezclas y presentaciones
como también por la atribucion cada vez mas reconocida de valores de calidad, salud,
naturalidad, reforzada por el conocimiento de las virtudes del cacao orgénico.

Se registra en segmentos sociales mas altos un consumo mas cosmopolita que en el
caso del chocolate, contribuye a revalorara el bitter y nuevas mezclas de cacao con
otros ingredientes. Hasta hace unos afios insospechados. Esto esta configurando para
una porcion de la oferta la conversion del chocolate de cacao en un producto gourmet
y que algunas de sus marcas se conviertan en moda.

El crecimiento de la oferta supone el crecimiento a mas opciones y posibilidades de
consumo. Se esta produciendo un reaprendizaje del consumo de chocolate en el Peru.
El chocolate se puede consumir en barra o bombones, helados, bebibles, fudge, es un
producto que puede ser bastante versatil.

Se registran opciones de distintas opciones con diferentes porcentajes de presencia
de cacao. ElI mercado todavia no lee con mucha claridad la trascendencia de las
diferencias. Al respecto se requerird una accién educativa y que dependiendo de la
cobertura del mercado que se quiera alcanzar tomaran diferentes valores. En todo
caso es rescatable la creciente permisividad del consumo de un chocolate bitter mas
amargo que el aprendido.

La oferta de variados origenes del cacao en el Per( crea las condiciones para
incrementar el valor de la diferenciacion y el desarrollo de historias distintas y
atractivas con respecto a esta oferta.

Se pudo apreciar coincidente con el estudio la exposicion del “Salén Del Cacao Y
Chocolate 2018” se presentaron una gran diversidad de mezclas, porcentajes
preparaciones como también disefios de empaques, y propuestas de marcas que dan
cuenta de esfuerzos de gestion y marketing muy meritorios y en muchos casos

portadores de atractivas historias para su comunicacion “storytelling”

47



o Las bio Ferias en diversos distritos de Lima estdn cumpliendo un importante papel
en la exposicién y comercializacion del chocolate de cacao, introduciendo marcas,
mezclas y en general contribuyendo a su cultura.

o Los canales modernos “retail” vienen incorporando a su mix de oferta de chocolates,
marcas nacionales, las que son expuestas al lado de grandes marcas globales, ello
propicia la competencia, la comparacion y la misma revaloracion de las marcas
nacionales de chocolate de cacao, no solo encontramos La Ibérica u Orquidea sino

nuevas marcas como Marand, Innato, Exotic entre otros.

Estrategias

o La motivacion sustancial de consumo esta asociada al placer que se experimenta
durante su ingesta, como con todo producto la marca, el empaque, y en general los
aspectos visuales contribuyen a su deseabilidad. Por ello la categoria chocolates no
solo cobija una gran cantidad de marcas, formas de presentacion, mezclas y rellenos
sino también diversidad de envases y empaques con nominaciones muy sofisticadas
que lo convierten ademas en un objeto de regalo.

o La alusion a problemas de salud como que el higado sufre, el incremento del azlcar,
su contribucion a la ganancia de peso, problemas con la piel, la caries. El efecto de
los insumos alternativos al cacao no termina siendo razones de suficiente peso para
no consumir chocolates frente a la atraccién y deseo que suscitan y el imaginario de
placer que se construye respecto a su potencial consumo.

o Beneficios como ser sano, contener antioxidantes, ser nutritivo, ofrecer grasas de
buena calidad no constituyen motivaciones relevantes de consumo y compra, aunque
claro esta pueden ser coadyuvantes.

o Al chocolate se le atribuye proveer de energia y calor como ser un buen vigorizante,
eventualmente puede competir o complementarse con el café y suele también

vincularsele con experiencias de frio y usualmente nocturnas. Sin embargo, cabe
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recordar que hay alternativas de consumo a temperatura ambiente calientes o frios.
Permitiendo ajustar su consumo a variaciones horarias y/o estacionales.

Fueron frecuentes las referencias al consumo de chocolates con una motivacion
antidepresiva especialmente en estados de abatimiento y hasta soledad.

Entre mujeres se explicitd un consumo mas intenso incluso asociado a los periodos
menstruales o premenstruales.

El chocolate es global lo hay en todas partes y aunque el que la gente considera que
el bueno es de fabricacion europea. Se sabe que el origen del fruto es mas bien de
origen mas tropical.

De esta consideracion se desprende una valoracion excepcional del chocolate inglés,
suizo, belga, francés y también por extension del chocolate norteamericano.

El Peru es el imaginario colectivo algo impreciso para producir cacao, sobre el que
se sabe poco, hay que convertir esta idea en la virtud o ventaja de contar con
diversidad de cacao de origenes locales de cacao, que generan productos méas acidos
mas amargos o diferentes matices o sabores.

La extension de codigos de vino y de café debe ser usada en el mundo del cacao. Se
puede materializar en expresiones gque aluden a sus denominaciones de origen -
tendencia en curso-, aromas, mundo de sabores y tiempo de afiejamiento. Incluso la
idea de singularidad del area de cultivo.

El costo y la poca credibilidad de lo orgénico se vincula una relativa poca valoracion
del concepto. Seria ya bastante importante el reconocimiento de la elaboracion del
chocolate con porcentajes relevantes de cacao, los cuales parecen estimarse cuando
es con leche y mezclas entre 35% y 45% y cuando es bitter entre 60% y 70%. Aunque
estas Ultimas remitan a un chocolate bastante mas amargo que el aprendido en el
CONSUMO Masivo.

La apelacion al caracter organico del chocolate es muy compleja y costosa por la
exigencia de corroboracion en todos los ingredientes, pero también es la exigencia
del cacao organico. No percibiendo que pueda lograrse una relacion de beneficio-

costo satisfactorio en la categoria apelando al valor de lo organico.
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Siendo tan extendida la relativa resistencia al bitter, encontrandose todavia en un
proceso de expansion temprano en el mercado peruano las propuestas a desarrollar
deben ampararse en un esquema de segmentacion que incluya diversidad de opciones
de amargo, de mezcla y tamafio.

Una nueva marca de chocolates de cacao peruano deberd incluir una propuesta
Premium Gourmet, con base de cacao en alta proporcion —puede ser organico- con
mezclas sofisticadas en barras y bombones con porcentajes entre 70% y 80%
mezclados y rellenos con citricos, frutas exoticas locales como el aguaymanto,
licuma, camu-camu, frutos rojos y menta. Las barras deben situarse en un peso de 60
gramos 100 gramos o tabletas con rellenos de mazapan, gianduia o praliné, asi como
trufas y ganaches.

En un segundo nivel del portafolio deberd situarse una amplia gama de chocolates
finos, con porcentajes de cacao entre el 35% y 45% con leche y/o mezclas de nueces,
mani y avellanas en barras de 30% a 120 gramos. En esta categoria pueden tenerse
barras con bafios de cacao (Tipo Mostro o Snickers) que tienen la virtud de ser
crujientes o suscitar la sensacion saciar el deseo por la golosina eficientemente.
Extensiones de linea que la marca puede desarrollar son el cacao puro en polvo, pasta
de cacao para reposteria, pastillas de cacao y nibs. Todas bajo la sombrilla de ser
elaboradas con cacao peruano fino. En la perspectiva la marca podria incluir helados
de chocolate de cacao.

La estrategia de la marca de negocio debe serlo para chocolate elaborado con cacao
peruano fino se reorientara en remarcar el valor diferencial de los origenes que es una
alternativa, si se escogiera una zona productiva como referencia: Cusco, San Martin
o alternativamente -linea en la cual estd Marana - Alternativamente podra referirse a
una mezcla de cacao peruano desechando los particulares origenes como referencia
y ofreciendo un blend de cacaos.

Los temas de marca y empaque son criticos para propiciar prueba y posicionamiento
Premium, gourmet o fino. Debemos sefialar que la vaya esta alta dado los desarrollos

alcanzados por la oferta de la categoria.
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o Es relevante diversificar la linea en presentaciones, tamafios y mezclas para atender
grupos de edad diferentes hombres y mujeres en segmentos.

o La estrategia de comercializacion deberia en primer lugar cubrir el canal moderno del
retail una politica de desarrollo de puntos de ventas especializados en stands
distribuidos en malls que atienden al segmento. Una tienda de chocolateria siempre
resultara mas compleja porque requiere de combinar su oferta con otros snacks, café,
probablemente heladeria y postres todo lo cual exige un esfuerzo y logistica
complejos. Hay pocos casos de tiendas dedicadas a la chocolateria como Helena que
fue pionera y enfocada en la categoria ha experimentado una suerte de estancamiento
que virtualmente se desprende de la poca memoria de la marca. En otros casos la
chocolateria gourmet es complementaria a una oferta mas diversificada como la de

Astrid Gutsche en Tanta o los postres de Sandra Plevisani en La Trattoria.

Luego del focus realizado, se tuvieron las siguientes conclusiones:

Conclusiones

o Se tiene un crecimiento de valoracion de los productos organicos frente a unos de
procedencia artificial.

. Con respecto a la valoracion de marcas, se encontré que La Ibérica es una de las
marcas mas fuertemente valoradas por los entrevistados.

. Se da una importancia al % de cacao que figuran en las tabletas de chocolates
organicos, asumiendo que ante mayor porcentaje de cacao hay una mayor valoracion
del chocolate. Se evidencia mayor valoracién en porcentajes de cacao como un 70 a
un 80% de cacao. Con respecto a las barras deben situarse en un peso de 60 a 100
gramos.

o Hay una cierta resistencia al bitter/sabor amargo del cacao pero que poco a poco se
va atenuando.

o Es un consumo muy placentero y prefieren comerlo solos y no en compafiia:

existencia de un placer individual.
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o Se le asocia propiedades como: antidepresivo, te da energia, sabroso, te calienta
frente al frio.

o Se tiene valoracion de sus propiedades: sano, antioxidante, beneficioso para uno.

o La cultura por el chocolate ain es muy escasa y se tiende a creer que una golosina
por ejemplo Sublime es chocolate cuando realmente no lo es. Falta una mayor
conciencia sobre la diferencia entre golosina y chocolate.

o Es un producto de compra impulsiva y se debe por muy variados factores.

o Empieza a ver una cultura de diferencia de sabores de chocolates de acuerdo a su
procedencia, siendo uno de los mas reconocidos el cacao chuncho del Cusco.

4.6. Investigacion cuantitativa

Tabla 4.2. Ficha técnica

Conocer la percepcion del pablico objetivo acerca del chocolate como
producto en general, y en especial con respecto al chocolate orgénico.
Pablacién general, hombres y mujeres de 25 a 42 afios pertenecientes a
los niveles sociecondmicos NSE A/B y que residan en Lima Moderna
Grupo objetivo (Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del
Mar,Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel,
Santiago de Surco y Surquillo)

Entrevistas en forma virtual con aplicacion de un cuestionario
estructurado via Google docs

Objetivo

Técnica

N 362 encuestas
Tamarfio de la muestra

Encuestas efectivas
en el grupo objetivo
Método de muestreo |Muestreo por conveniencia
Periodo de
recoleccién

205 encuestas

Del 12 al 15 de agosto del 2018

Elaboracion: Autores de esta tesis
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PRIMER FILTRO

llustracion 4.5. Distritos de total de encuestados

DISTRITOS DE TOTAL DE ENCUESTADOS

o 6 F O ¢ OO TE TS IR S 0 S
RS @é‘? @9’ qo‘g& S s‘,\s (7& S p & & o‘\é §\@ & O\& Ooé & & & o‘a\o & & & & é,@dpe ‘;\9\ &
© & & O 3 & &
L A T L 4
& PR AR &7 F I8
&g & K - i
B & A\

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tras la investigacion cuantitativa, se pudo observar que del total de nuestros
encuestados (362 encuestados), el 58.6% pertenece al segmento de Lima moderna
conformado por los distritos de: Santiago de Surco, Miraflores, San Borja, La Molina,
Surquillo, San Miguel, San Isidro, Jesus Maria, Magdalena del Mar, Pueblo Libre, Lince y
Barranco. Estos grupos distritales forman parte de nuestro segmento del mercado

seleccionado.

SEGUNDO FILTRO

lustracion 4.6. Edad de nuestros encuestados despueés de primer filtro

EDAD DE NUESTROS ENCUESTADOS TRAS PRIMER FILTRO

0.0% 0.9%

15-20AR0S  21-24AN0OS  25-30AN0OS  31-35AN0S  36-42ANO0S  43-50ANOS  50AMASANOS

Elaboracion: Autores de esta tesis
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En la segunda pregunta se buscé observar cuantos de nuestros encuestados que viven
en Lima moderna se encontraban en el rango de edad que conforma nuestro publico
objetivo. El resultado fue que un 96.2% de nuestros encuestados se encuentra dentro del

rango de edad de nuestro publico objetivo.

llustracién 4.7. Género de nuestro publico objetivo

GENERO DE NUESTRO PUBLICO OBJETIVO

59.0%

41.0%

HOMBRE MUJER

Elaboracién: Autores de esta tesis
De nuestro publico objetivo de la encuesta, el 59% fueron mujeres y el 41% fueron

hombres.

llustracion 4.8 Consumo de chocolate

CONSUMO DE CHOCOLATE

1.0%

NO

Elaboracion: Autores de esta tesis

Casi la totalidad de nuestros encuestados habian consumido chocolate en los tltimos

6 meses.
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llustracion 4.9. Escala de gusto de Chocolates

ESCALA DE GUSTO DE CHOCOLATES

ml

2

m3

4

m5

H6

7o H 5.9% n7

. 0
H05% ¥ 1.0% -

1 2 3 4 5 6 7

Elaboracion: Autores de esta tesis

El 73.2% de nuestros encuestados nos dan a conocer su aceptacion por los chocolates
en general.

llustracion 4.10. Frecuencia de Consumo de Chocolates

FRECUENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATES

M Diario

B Solo cuando me invitan/regalan
m Sélo fines de semana

B Tres veces por semana

B Un par de veces al mes

Elaboracion: Autores de esta tesis

El 63% de nuestros encuestados, tras los dos filtros, menciona que consume chocolate
con frecuencia minimo dos veces al mes y hasta 3 veces por semana, lo que demuestra un

consumo promedio de chocolates.

55



llustracién 4.11. Motivos de Compra

MOTIVOS DE COMPRA

06% 06% 03% 03%

Elaboracién: Autores de esta tesis

El 46% de nuestros encuestados sefiala que el motivo de sus compras es por antojo y
en tanto 20.9% nos indica que consumen chocolate cuando necesitan energia. Por lo que
podemos deducir que el consumo de este producto es mas emocional y muchos casos
llevados a la imagen de un chocolate, recuerdo de alguna publicidad o cuando transitamos

por una chocolateria.
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llustracion 4.12. Presentacién de Chocolates que Prefiere

PRESENTACION DE CHOCOLATES QUE PREFIERE

Elaboracién: Autores de esta tesis

El resultado de la encuesta nos muestra la preferencia de nuestro publico objetivo por
formatos mas clasicos en la presentacion de chocolates como la barra y la tableta. En un

menor porcentaje, hay una aceptacién por bombones.

llustracién 4.13 Conocimiento de Diferencia entre Chocolate Organico y Tradicional
CONOCIMIENTO DE DIFERENCIA ENTRE

CHOCOLATE ORGANICO Y TRADICIONAL

H No

u Si

Elaboracion: Autores de esta tesis

La mayoria de nuestros encuestados sefialé tener pleno conocimiento del concepto
chocolate organico, aunque existe aun un margen importante de publico objetivo que

desconoce la diferencia entre ambos conceptos.
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llustracién 4.14 Mayores diferencias chocolate organico y tradicional

MAYORES DIFERENCIAS CHOCOLATE ORGANICO Y
TRADICIONAL

Elaboracion: Autores de esta tesis

La mayoria de nuestros encuestados tienen conocimiento exacto de lo que significa el
término organico, sin embargo, debido que es un mercado en crecimiento ain se puede ir
informando a otro sector del publico objetivo que no tiene claro el significado correcto de

chocolate orgénico.

llustracién 4.15 Marcas de chocolates preferidas

MARCAS DE CHOCOLATES PREFERIDAS

LA IBERICA ORQUIDEA REPUBLICA DE OTROS
CACAO

Elaboracion: Autores de esta tesis

La Ibérica es uno de los chocolates que tiene mas preferencia en nuestro publico
objetivo, no obstante, no es chocolate organico.
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llustracion: 4.16. Precio para nuevo chocolate organico

PRECIO PARA NUEVO CHOCOLATE ORGANICO

mDe S/5a5/10
mDe S/16a5/20
mDeS/11a5/15

De $/5a5/10 De $/16a5/20 De S/11a8/15

Elaboracion: Autores de esta tesis

El resultado de la pregunta nos indica una aceptacion de 40% de nuestros encuestados
por un precio no tan bajo y que oscila dentro de los S/. 11 a S/. 15 nuevos soles. Podriamos

entender que hay un valor respecto de la categoria organico y de los valores nutricionales
y saludables que esto implica.

llustracion 4.17. Lo que mas valoras en un chocolate

LO QUE MAS VALORAS EN UN CHOCOLATE

2.9% 0.6% 0.3% 0.3% 0.3% 0.3%

& % Q & < % Q ) S v
QO » O N S N » S ¥ o
g@ Qv& QQg) QV’Q' QQ\’Y. ‘?\% VS) vﬁ\v (’Qg‘? 50()
@ @ Q,é\ Q\O % & >
Sl N S R o S
¥ ® & N
&’ P W O
& S N N
N N\

Elaboracion: Autores de esta tesis
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El sabor es el principal elemento a valorar por nuestro publico objetivo. Hay que tener
en cuenta que aun el mercado peruano esté en plena educacion de aceptar un chocolate con

altos porcentajes de cacao. Por ahora se prefiere un sabor mas suave y con menos amargo.

Valoracién de caracteristicas de un chocolate en una escala del 1 al 7, donde 1 es

"menos importante™ y 7 es ""'mas importante™ (llustraciones 4.17 a la 4.21).

llustracion 4.18. Antioxidantes en chocolates

ANTIOXIDANTES EN CHOCOLATES

16.6%

IMP 1 IMP 2 IMP 3 IMP 4 IMP 5 IMP 6 IMP 7

Elaboracion: Autores de esta tesis

El interés por antioxidantes en chocolates alcanza cifras de 53.7% siendo muy alta su
aceptacion, aungue existe un porcentaje de 32.6% de encuestados que lo valora, pero no

como un insumo tan vital en la elaboracion de chocolates.
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llustracion 4.19. Endorfina en los chocolates (mejora estado de &nimo)

ENDORFINA EN LOS CHOCOLATES

IMP1 IMP2 IMP3 IMP4 IMPS IMP6 IMP7

Elaboracion: Autores de esta tesis

El 62.9% de nuestros encuestados valora la existencia de sustancias similares a la
endorfina en la elaboracion de chocolates puesto que esta muy relacionada con el concepto
de felicidad y de mejora de &nimo. Hay mucha vinculacién del chocolate con la alegria y

felicidad, por eso muchas veces su consumo es mas emocional que racional.

lustracion 4.20. Ayuda a regular presion arterial y enfermedades cardiovasculares

AYUDE A REGULAR PRESION ARTERIAL Y ENFERMEDADES CARDIOVASCULARES

IMP1 IMP2 MP3 IMP4 IMPS IMP6 IMP7

Elaboracion: Autores de esta tesis
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El 64.9% de los encuestados valora el hecho que un chocolate ayude a regular la
presion arterial y prevenga enfermedades cardiovasculares. Hay que tener en cuenta que se
relaciona mucho al cacao como un insumo que ayuda a prevenir este tipo de enfermedades.

llustracién 4.21. Chocolate ayuda a recuperar energia y nos activa

CHOCOLATE AYUDA A RECUPERAR ENERGIA Y NOS ACTIVA

1.0% 0.5%

IMP1 IMP2 IMP3 IMP4 IMPS IMP6 IMP7

Elaboracion: Autores de esta tesis

El cansancio y el desgaste tanto fisico como psicoldgico tienen una forma de combatir,
y es mediante el consumo de chocolate. Segun nuestro estudio podemos manifestar que el
74.1% valoran el hecho que un chocolate te de esas energias que tanto uno necesita. Tienen

un alto valor respecto a este concepto, como fuente de energia.

llustracién 4.22. Cuanto porcentaje de cacao consume

Cuenta de 23. éTiene conocimiento del porcentaje de cacao en los chocolates que consume...

CUANTO PORCENTAJE DE CACAO CONSUME

23. éTiene conocimiento del... ~
HNo

uSi

Elaboracion: Autores de esta tesis
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El conocimiento de porcentaje en el consumo de chocolate no es un factor que se tome
muy en consideracién. Segun nuestra encuesta se puede observar que méas del 50% de

nuestro publico objetivo desconoce cuanto porcentaje de cacao consume.

llustracion 4.23. Porcentaje de cacao que prefiere

PORCENTAJE DE CACAO QUE PREFIERE

DE35%A 45% DE60% A 75% DE80% A 100% NUNCA ME HE
FIJADOEN EL % DE
CACAO DEL
CHOCOLATE QUE
CONSUMO

Elaboracion: Autores de esta tesis

El mercado peruano en chocolates se caracteriza por aceptar un sabor no tan amargo.
Esta preposicion se ve reflejada en nuestra encuesta donde el porcentaje de preferencia de
cacao esta en los parametros de 60% y 70% de cacao, siendo un sabor con un amargor

medio, mas dulce.

llustracion 4.24. Preferencia de ingrediente adicional en el chocolate

INGREDIENTE ADICIONAL EN EL
CHOCOLATE

ALMENDRAS FRUTAS MAN{ OTROS
DESHIDRATADAS
(NARANJA, LIMON,
FRESA)

Elaboracion: Autores de esta tesis

Los frutos secos han tenido una gran aceptacion en nuestra encuesta en especial las

almendras como ingrediente adicional en los chocolates orgénicos, a diferencia de otros
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insumos. Optan por combinaciones mé&s clésicas que otras de sabor mas extravagante o

exotico.

llustracion 4.25. Donde compraria chocolate organico

DONDE COMPRARIA CHOCOLATE ORGANICO

Elaboracion: Autores de esta tesis

Por cuestion de ubicacion y de conveniencia muchos de nuestros encuestados prefieren
adquirir chocolates organicos en un supermercado, esto puede ser porque estos formatos
estdn ubicados en diversos lugares con lo cual permite al consumidor tener diversas

posibilidades de adquirir los productos que desean.

llustracién 4.26. Lugar de ubicacion de tienda especializada

LUGAR DE UBICACION DE TIENDA ESPECIALIZADA

JOCKEY PLAZA  REAL PLAZA LA RAMBLA LARCOMAR  AEROPUERTOS OTROS.
SALAVERRY SAN BORJA

Elaboracion: Autores de esta tesis

Por ubicacion y disefio, el Centro Comercial Jockey Plaza es el preferido por nuestros

encuestados para la ubicacién de una tienda especializada donde se venda los chocolates
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organicos. Es uno de los mas importantes de nuestra capital y lugar donde mas concurren

nuestro publico objetivo.

4.7. Mercado metay proyeccion de la demanda

Tabla 4.3. Estimacion de demanda

Datos generales Cantidad Fuente Dato
Poblacién en Perd 31,286,018 INEI Pablacién proyectada al 2017
Poblacion en Lima 9,111,000 INEI Pablacion proyectada al 2017
491,994 APEIM NSE A: 5.4%
Poblacion en NSE Ay B 2,259,528 APEIM NSE: B 24.8%
2,151,522 APEIM NSEAYB
Lima Moderna 1,002,043 INEI 13%
Edades de 25 a 42 afios 216,063 INEI 21.55%
% e personas que gustan de chocolate 138,031 APROCHOC 50%
Frecuencia de consumo de chocolate 276,063 | Estudio de mercado realizado 2 VeCes por mes

Elaboracién: Autores de esta tesis

Para hallar la proyeccion de la demanda, partimos realizando las cifras oficiales de
INEI, por lo cual pudimos determinar la poblacion tanto en Perdl como en Lima.

Revisando la informacion de APEIM obtuvimos los porcentajes de NSE de nuestro
grupo objetivo AB dando una totalidad de 2,751,522 de personas.

De acuerdo con nuestro target, el enfoque es en Lima Moderna, por lo que, segun la
informacion encontrar en INEI, contamos con 1,002,043 de personas.

De acuerdo con nuestro publico objetivo, el rango de edad es de 25 a 42 afios, sumando
un total de 276,063

A su vez, encontramos que el porcentaje de personas que gustan de chocolate en el
Peru es del 50%, esto gracias al dato de APROCHOC (Asociacion para la promocion del
chocolate peruano).

Para finalizar, obtenemos que, la proyeccion de la demanda por frecuencia de consumo

de Choqo es de 276,063 personas.
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CAPITULO V PLAN DE NEGOCIO

5.1

Andlisis FODA

5.1.1. Fortalezas

Especialistas en elaborar chocolate fino hecho a base de cacao proveniente de
Chuncho — Cusco, considerado uno de los mas finos del mundo. (Minagri, 2015)
Poseer certificados que garantiza al consumidor que el producto Choqo es orgéanico:
Provee mayores beneficios para la salud.

Contar con un punto de venta propio.

Se tiene buen alcance inicial del producto para el publico objetivo debido a la
ubicacion de ventas.

Alianza estratégica con Flora y Fauna, canal especializado en comercializar

productos saludables.

5.1.2. Oportunidades

El Pert es uno de los productores de cacao de mayor calidad, volumen y de origen
organico. (Gestién, 2018)

Crecimiento en el nimero de consumidores peruanos de chocolate fino (mas de 35%
de cacao) y de origen peruano. (Gestion, 07,2018; Andina, 2017)

Crecimiento en la demanda de productos organicos a nivel mundial. (Nielsen, 2017)
Falta de innovacién y comunicacion en el mercado de chocolateria fina en el Peru.
(Euromonitor International, 2018).

Perl es un pais con variedad de frutos y semillas, en sus diferentes regiones. (Super
Foods Peru, 2018)

Apoyo del estado en el desarrollo y exportacion del cacao Chuncho para competir

con otros cacaos a nivel internacional.
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5.1.3. Debilidades

Nueva marca en el mercado peruano.
Menor alcance de distribucidn total a diferencia de algunas marcas existentes en el

mercado.

Precios altos de produccion debido a la baja cantidad de productos requeridos

inicialmente.

Dependencia de produccion de una empresa externa (maquila).

5.1.4. Amenazas

Marcas existentes con gran posicionamiento en la mente del consumidor.
Crecimiento de numero de empresas (nacionales y extranjeras) que ofrecen
chocolates con alta concentracién de cacao.

Existencia en el mercado de productos sustitutos a un menor precio: Chocolates de
cacao convencional y otros productos con similares beneficios.

Innovacion tecnoldgica de paises del exterior para elaborar chocolates finos de alta
calidad y a un menor precio.

Factores climatoldgicos que afecten a la produccion del cacao de Chuncho, Cusco.
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5.1.5. FODA Cruzado

Andlisis Interno

Andlisis Externo

OPOR BJA\D) O

1. El Peru es uno de los productores de cacao de mayor calidad,
volumen y de origen organico.

2. Crecimiento en el nimero de consumidores peruanos de chocolate
fino y de origen peruano.

3. Crecimiento en la demanda de productos organicos a nivel mundial.

4. Falta de innovacion y comunicacion en el mercado de chocolateria
finaen el Peru.

5. Peru es un pais con variedad de frutos y semillas, en sus diferentes
regiones.

6. Apoyo del estado en el desarrollo y exportacion del cacao Chuncho
para competir con otros cacaos a nivel internacional.

1. Marcas existentes con gran posicionamiento en la mente del
consumidor.

2. Crecimiento de nimero de empresas (nacionales y extranjeras) que
ofrecen chocolates con alta concentracién de cacao.

3. Existencia en el mercado de productos sustitutos a un menor precio.

4. Innovacion tecnolégica de paises del exterior para elaborar
chocolates finos de alta calidad y a un menor precio.

5. Factores climatolégicos que afecten ala produccién del cacao de
Chuncho, Cusco.

Tabla 5.1. Foda Cruzado

FORTALEZAS - F

1. Especialistas en elaborar chocolate fino hecho a base de cacao proveniente de
Chuncho - Cusco, considerado uno de los mas finos del mundo.

2. Poseer certificados que garantizan al consumidor que el producto Chogo es
orgénico: Provee mayores beneficios parala salud.

3. Contar con un punto de venta propio.

4. Se tiene buen alcance inicial del producto para el piblico objetivo debido ala
ubicacién de ventas.

5. Alianza estratégica con Floray Fauna, canal especializado en comercializar
productos saludables.
RA AS FO (O A

(1,2,3,4 O - 1,2 F) Invertir en estrategias de comunicacién digital para dar a conocer la
gran calidad y fineza del cacao de Chuncho que contiene el producto Choqo, ademas
acreditar la pureza del mismo a través de los certificados que avalan el origen organico
del chocolate. Todo lo anterior presentado en un producto de alta concentracion de
cacao, con un disefio de empaque innovador para guardar el chocolate faciimente.

(2,4 0 -1,2,3,4,5 F) Promover el concepto del producto Choqo a través de los medios
fisicos en los que se encuentre el mismo (médulo propio y supermercados). En el lugar
donde se exhiba el producto debe estar acorde el concepto de natural, fino y moderno.

(2,3,4,5,6 O - 3,5 F) Aprovechar el crecimiento del consumo de chocolate fino y el apoyo
del estado en la exportacion del cacao Chuncho para innovar en propuestas de fusiones
de sabor a través de los diferentes puntos de contacto con los clientes: Redes Sociales,
Punto de venta propio y supermercados.

ESTRATEGIAS FA (DEFENSIVAS)

(1,2 A- 1,2,5 F) Comunicar el concepto de marca y atributos innovadores del producto,
destacando ademas la calidad y fineza del cacao Chuncho organico presente en el
producto, en comparacién a otras marcas.

(3,4 A- 1,2 F) Informar a los potenciales consumidores acerca de los beneficios del
consumo del chocolate con alta concentracién de cacao organico, especiaimente de
Chuncho, el cual ha sido premiado como uno de los mas finos del mundo. Ademas,
promoviendo el apoyo a la produccién nacional.

(5 A, 3,4,5F) Aprovechar los canales de venta para poder diversificar en un futuro y
almacenar stock suficiente para abastecer la demanda de los productos.

DEBILIDADES - D

1. Nueva marca en el mercado peruano.

2. Menor alcance de distribucidn total a diferencia de algunas
marcas existentes.

3. Precios altos de produccion debido a la baja cantidad de
productos requeridos inicialmente.

4. Dependencia de produccién de una empresa externa
(maquila).

(1,2 D, 2,3,4 O) Se debe dar a conocer los puntos donde se puede
encontrar el producto organico Chogo, ademas buscar otros puntos
de alto transito de Lima Moderna donde se encuentre nuestro publico
potencial, siempre dando a conocer el concepto de la marca Chogo.

(3D -2,3,4 0) Dar a conocer los beneficios del consumo de un
chocolate fino organico para la salud en comparacion a otros
chocolates tradicionales ofrecidos por la mayoria de las marcas.

(4D, 1,5,6 O) Aprovechar el apoyo del estado y desarrollar relaciones
con mas socios estratégicos de produccion con el fin de disminuir el
poder de negociacion del proveedor. Ademas, realizar innovacion y
desarrollo de nuevos productos mediante la fusion con nuevos
ingredientes.

ESTRATEGIAS DA ( EVITE)

(1,2D - 1,2 A) Tener so6lo algunos socios estratégicos para las ventas
del producto. Se debe buscar, segun se desarrolle la empresa, mas
canales de venta para obtener una mayor demanda del producto.

(3,4 D - 3,4,5 A) Depender siempre sélo de un proveedor de maquila
para mantener el stock en el médulo propio y supermercados,
permitiendo a otras marcas existentes sustituir el producto.

Elaboracion: Autores de esta tesis
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5.1.6. Matriz EFE

Tabla 5.2. Matriz EFE

o Calificacion
Factores Peso Calificacion
Ponderada
AMENAZAS 50%
Marcas existentes con gran posicionamiento en la
] 20% 3 0.6
mente del consumidor.
Crecimiento de empresas que ofrecen chocolates con
N 10% 2 0.2
alta concentracidn de cacao.
Existencia en el mercado de productos sustitutos a un
) 7% 2 0.14
menor precio.
Innovacién tecnologica de paises del exterior para
elaborar chocolates finos de alta calidad y a un menor 8% 2 0.16
precio.
Factores climatologicos que afecten a la produccion del 5% 1 0.05
cacao de Chuncho, Cusco.
OPORTUNIDADES 50%
El PerG es uno de los productores de cacao de mayor
] ] . 8% 4 0.32
calidad, volumen y de origen organico.
Crecimiento en el nimero de consumidores peruanos
] ] 10% 2 0.2
de chocolate fino y de origen peruano.
Crecimiento en la demanda de productos organicos a
) ) 10% 3 0.3
nivel mundial.
Falta de innovacion y comunicacion en el mercado de 8% 4 0.32
chocolateria fina en el Perd.
Peru es un pais con variedad de frutos y semillas, en sus 7% 2 014
diferentes regiones.
Apoyo del estado en el desarrollo y exportacion del
cacao Chuncho para competir con otros cacaos a nivel % 2 0.14
internacional.
Totales 100% 2.57

Elaboracion: Autores de esta tesis
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En la matriz EFE se observa que la ponderacion de las Amenazas y Oportunidades
resulta con un valor de 2.57, el cual es mayor que 2.5, por lo que es posible ingresar al
mercado aprovechando las oportunidades presentes en el entorno.

La principal oportunidad es la creciente demanda de chocolates finos organicos de
origen peruano, lo cual ayuda a que se tenga mayor probabilidad de éxito si se comunica
de forma eficiente los beneficios del producto ademas de aprovechar que en el Per( se
produce el cacao de alta calidad y volumen.

La mayor amenaza es la existencia de algunas marcas de la categoria en el mercado,
las cuales poseen un alto grado de posicionamiento en la mente del consumidor; ademés
de que cada vez méas aparecen empresas que ofrecen chocolates con alta concentracion
de cacao. Si se comunica de forma efectiva los beneficios y cualidades de Chogo, se

puede lograr captarlos e incentivar la recompra a los potenciales consumidores.

5.1.7. Matriz EFI
Tabla 5.3. Matriz EFI

o Calificacion
Factores Peso Calificacion
Ponderada
Debilidades 50%
Nueva marca en el mercado peruano 18% 1 0.18
Menor alcance de distribucion total a diferencia de
) 12% 2 0.24
otras marcas existentes.
Precios altos de produccion debido a la baja cantidad
S 12% 1 0.12
de productos requeridos inicialmente.
Dependencia de produccién de una empresa externa
] 8% 2 0.16
(maquila).
Fortalezas 50%
Especialistas en elaborar chocolate fino hecho a base
de cacao proveniente de Chuncho - Cusco,| 20% 4 0.8
considerado uno de los mas finos del mundo.
Poseer certificados que garantiza al consumidor que
. 8% 4 0.32
el producto Choqo es organico.
Contar con un punto de venta propio. 7% 3 0.21
Se tiene buen alcance inicial del producto para el 506 3 015
publico objetivo debido a la ubicacién de ventas.
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Alianza estratégica con Flora y Fauna, canal 10% 4 04
especializado en comercializar productos saludables.
Totales 100% 2.58

Elaboracion: Autores de esta tesis

En la matriz EFI se observa que la ponderacion de las Fortalezas y Debilidades
resulta con un valor de 2.58, el cual es mayor a 2.5, lo cual indica que la empresa es
fuerte internamente.

La principal fortaleza que se tiene es que la empresa ofrece un producto elaborado
con una alta concentracion de uno de los cacaos méas finos del mundo, el cacao de
Chuncho-Cusco, ademas de mantener una alianza estratégica con Flora & Fauna,
supermercado que mantiene el concepto del producto.

La mayor debilidad que presenta la empresa es que esta ofreciendo un producto
nuevo en el mercado, por lo que se tiene que realizar una comunicacion efectiva para
poder posicionar la marca Choqo en la mente de los consumidores, transmitiendo el
concepto y las bondades del mismo a los potenciales clientes.

Segln la matriz EFE y EFI, se concluye que desarrollando las estrategias indicadas
en el FODA Cruzado, la empresa se encontraria en una posicién para proteger y
mantener a sus clientes (luego de implementadas las estrategias). Sin embargo, dada la
tendencia creciente de la demanda del chocolate fino organico, es posible también que

se tenga una mayor captacion de potenciales clientes a través del tiempo (crecimiento).

5.2. Modelo de negocio para la implementacion de la tienda (CANVAS)
5.2.1. Propuesta de Valor

De acuerdo a revision de las fuentes de informacion primarias y secundarias, se ha
observado que el consumo del verdadero chocolate tiene una importante aceptacion y
se encuentra en constante crecimiento, sobre todo tomando en consideracion su valor
en la salud, hecho que relacionan mucho con el concepto de “organico”. Los productos
organicos, al estar relacionados con la salud, también se encuentran en crecimiento a
nivel mundial (Nielsen, 2017). Debido a lo expuesto, se ofrece un chocolate elaborado
a base de cacao organico proveniente de Chuncho-Cusco, considerado uno de los mas

finos del mundo.
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El producto inicial que se estara ofreciendo es una tableta de chocolate con
almendras de 70 gr. a base de cacao organico de Chuncho, con una concentracion

de 70% del mismo.

5.2.2. Relaciones con clientes

El modulo de experiencia en el Jockey Plaza es propuesto para exhibir el producto
Chogo e interactuar con el cliente con el fin de que el cliente pueda conocer la
procedenciay elaboracion del producto, asi como de sentir el verdadero aroma del cacao
de Chuncho-Cusco en el espacio fisico y poder degustar del producto previo a su
compra.

Por medio de las redes sociales de Facebook e Instagram, se podré interactuar con
los usuarios para que los mismo puedan conocer el producto Choqo, asi como también
aclarar las dudas posibles que tengas sobre el producto.

Se realizaran camparfias promocionales, tanto por Redes Sociales como en el mismo

maodulo fisico, en dias festivos como el Dia de la Madre, Dia de la secretaria y Navidad.

5.2.3. Canales

Para que los clientes potenciales puedan conocer la nueva marca Choqo, se utilizara
las Redes Sociales para fomentar el conocimiento de marca y producto.

Para la venta de los productos se tendré el mddulo de experiencia en el Jockey Plaza
para que los clientes puedan conocer mas del producto y poder adquirirlo.

Ademas, para poder tener un mayor alcance de ventas, se colocarén los productos
en los supermercados Flora y Fauna (San Borja y Miraflores) y la cadena de auto
servicios Wong (Distritos de lima moderna), la cual mantiene el concepto de la marca

“saludable” para poder transmitirla a los clientes potenciales.

5.2.4. Segmentos de cliente

Adultos jovenes pertenecientes al NSE AB, de 25 a 42 afios que tengan un estilo
de vida saludable y que gusten del chocolate fino con una alta concentracion de cacao.

Personas independientes que vivan o trabajen en los distritos de Lima Moderna
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(Barranco, Jests Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo
Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo).
Personas que deseen regalar chocolates saludables de alta calidad con alta

concentracion de cacao.

5.2.5. Recursos clave

Para asegurar un buen funcionamiento de la estrategia de marketing y ventas de la
empresa, se tiene los siguientes recursos clave:

El médulo de venta propio: Brinda servicio de ventas y experiencia a los clientes,
de tal manera que conozcan el producto y conozcan mas acerca del mismo y la marca.
Debe estar ambientado de tal manera que transmita el concepto de la marca: natural, de
calidad, moderno.

Personal de la empresa: El personal de planilla asegurara que los procesos
operativos, finanzas y de ventas y estrategia del canal se lleven a cabo de forma eficiente
para que se logra el éxito de la empresa. Todos los miembros son recursos clave para la
empresa: Gerente General, Gerente de Operaciones y Produccion, Gerente de
Administracion y Finanzas, Gerente de Marketing y Ventas, Supervisor de Procesos de
Desarrollo de Producto y el Coordinador de Canal Tradicional y Moderno.

Paginas de Redes Sociales: Los medios digitales (Facebook, Instagram) deben
encontrarse en constante actualizacion, de tal manera que los usuarios puedan
interactuar con la marca y asi tener una comunicacion mas efectiva y con mas alcance,

a través del crecimiento de los seguidores de las paginas.

5.2.6. Socios Clave

El socio principal Kaofino Peru S.A.C sera la empresa Organic Rainforest S.A.C.
quien se encargara de la elaboracion del producto final para la venta a los consumidores,
se depende de ellos para poder mantener el stock necesario para las ventas.

Otro socio clave a considerar es la empresa Flora & Fauna, quienes proporcionaran
espacios en sus supermercados ubicados en San Borja y Miraflores con el fin de tener
un mayor alcance de ventas, ademas, el concepto del supermercado esta alineado con el

concepto del producto Choqo.
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5.2.7. Actividades Clave

Debido a que se estd implementando una nueva marca de chocolates organicos, una
de las actividades clave es la comunicacién mediante los medios digitales (Facebook e
Instagram) a los potenciales clientes para poder insertar la marca al mercado y conseguir
un posicionamiento de la misma en la mente de los consumidores.

Otra de las actividades clave a considerar es mantener una comunicacion constante
con la maquila (Organic Rainforest S.A.C.) para controlar la calidad del producto,
ingresar las érdenes de compra y trasladar los productos, esto con el fin de poder contar
con el stock necesario todos los meses, tanto para el médulo propio como para los
supermercados de Flora & Fauna.

Por ultimo, es importante asegurar un buen servicio de atencion al cliente en el
maodulo propio con el fin de poder brindar una buena experiencia de marca al cliente e

incentivar la recompra del producto.

5.2.8. Estructura de Costos

El mayor costo que se tiene es el de la produccion de los chocolates Choqo
mediante el proveedor externo Organic Rainforest S.A.C. Ademas, se tienen los costos
por el alquiler y funcionamiento del médulo propio en el Jockey Plaza.

Otro costo a considerar es el referente al capital humano perteneciente a nuestra
empresa Kaofino Per( S.R.L.: Gerente General, Gerente de Operaciones y Produccion,
Gerente de Administracién y Finanzas, Gerente de Marketing y Ventas, Supervisor de
Procesos de Desarrollo de Producto y el Coordinador de Canal Tradicional y Moderno.
5.2.9. Fuentes de Ingresos

La fuente de ingresos para la empresa se basa principalmente en la venta del
producto Choqo, tanto a través del modulo propio en el Jockey Plaza como en los
supermercados Wong y Flora & Fauna. El detalle de la evolucion de los precios e

ingresos se encuentra en la tabla de proyeccion de ventas indicado en el Capitulo IX.
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53. Laempresa
5.3.1. Tipo de empresa

La idea de llevar adelante este plan de negocio, se debe a que, segun la
investigacion realizada, un segmento del mercado peruano que se encuentra avido de
alimentos sanos, organicos, cultivados sin insumos sintéticos que puedan alterar las
propiedades de los alimentos que consumen dia a dia. Bajo este panorama es que se
funda Kaofino Per de Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada. (S.R.L.).

La empresa, conformada inicialmente por cinco socios fundadores tal como se
presenta en el ANEXO | - ESTATUTO DE LA EMPRESA, tiene como giro principal
la comercializacion chocolates organicos de calidad, bajo la marca Choqo. Lo que se
pretende es brindar nuestra promesa de marca: productos a base de cacao 100%
organicos y de maxima calidad, lo cual se plasmara en nuestros chocolates, sino
también, en todos los pasos gque conllevan el desarrollo del producto, es decir, en los
estandares de higiene y de cuidado al medio ambiente. Ademas, el producto estard
elaborado a base de cacao organico Chuncho-Cusco, considerado uno de los mas finos
del mundo.

Cabe resaltar, que el lado de produccién y su desarrollo se tercerizard con la
empresa Organic Rainforest S.A.C., la cual es fabricante de chocolates, y sera
supervisada por un personal de la organizacién a fin de cumplir con todos los estandares
antes mencionados. El detalle de esta tercerizacion en la fabricacion de chocolates se
debe a los altos costos de las maquinarias que se necesitan para este proceso. No

obstante, en una vision a largo plazo, esta el de poder fundar nuestra propia fabrica.

5.3.2. Misién

Somos una empresa peruana dedicada a la comercializacion de chocolate organico
elaborado a base de granos de cacao Chuncho-Cusco, considerados uno de los mas finos
del mundo. Nuestro compromiso es ser una empresa de responsabilidad social
consistente, de respeto al medio ambiente y al cuidado a la salud, brindando asi

productos de maxima calidad y a la altura de la perspectiva de nuestros consumidores.
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5.3.3. Visién

Ser considerada como la empresa lider a nivel nacional en la comercializacion de

chocolates organicos con alta concentracion de cacao, y que, ademas, mediante alianzas

estratégicas impulsara el desarrollo sostenido de agricultores nacionales con un respeto

constante al medio ambiente.

5.3.4. Objetivos estratégicos

a)

Objetivo General:

Fundar una empresa dedicada a la comercializacion de chocolate, a base de cacao

organico Chuncho, en nuestro pais, que cumpla con todos los altos estandares que

necesitan y esperan nuestros consumidores. Con el fin de ser comercializados en el

mercado nacional, con lo cual generaria altos porcentajes de rentabilidad para la

empresa Kaofino Pert S.R.L.

b)

Objetivos Especificos:

Lograr incursionar con éxito en el segmento seleccionado, garantizandonos alta
rentabilidad en pro de la empresa.

Posicionar la marca de nuestro producto como una de las marcas a base de uno de
los granos de cacao mas finos del mundo.

Lograr obtener una participacion del mercado importante y sostenible en el
tiempo que nos permita establecernos en el mercado nacional.

Desarrollar productos de alta calidad y que mantengan nuestra promesa de marca:
organicos y respeto al medio ambiente.

Obtener certificaciones y premiaciones importantes que permita sustentar
nuestras promesas de marca y garanticen que la empresa y la marca cumple con

el concepto de organico y natural.

76



5.3.5.

Estructura organizacional

llustracidén 5.4. Estructura organizacional

Gerente General

Asistente

Gerente de
Administracién y
Finanzas

Gerente de
Operaciones y
Produccién

Supervisor de
procesos de
desarrollo de

Gerente de Marketing
y Ventas

Coordinador de Canal
Tradicional y
Moderno

producto

Elaboracién: Autores de esta tesis

CAPITULO VI PLAN DE MARKETING

6.1.  Objetivos especificos de la estrategia de marketing

. Definir el producto que se estara colocando en el mercado

. Definir nuestro mercado objetivo con criterios demograficos, geograficos y estilo
de vida.

. Valorar el potencial e interés de esos segmentos y teniendo en cuenta las ventajas
competitivas de la empresa, y orientarlas hacia oportunidades de mercado

. Encontrar nuevas vias que lleven a los objetivos deseados.

. Impulsar un crecimiento sostenido de las ventas.

o Generar brand awareness en los consumidores de chocolate.

o Ingresar a los puntos de venta de AASS Wong, Flora & Fauna y C.C. Jockey
Plaza.
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6.2. Marketing estratégico

La estrategia de marca se enfocard en la diferenciacion con un producto elaborado
a base de cacao peruano fino (Chuncho) que se reorientara en remarcar el valor
diferencial de sus origenes que en este caso puntual es la ciudad de Cusco, lugar
reconocido por la energia que transmite a todos sus visitantes, siendo esta caracteristica,
energia, un valor que hemos podido rescatar de los estudios cuantitativos y cualitativos
realizados a nuestro publico objetivo.

Tabla 6.1. Ventaja Competitiva

Ventaja Competitiva

Enfasis en la calidad

Costos Diferenciacién

Lider en Lider en

g INDUSTRIA . . ..
oE costos diferenciacién
EE
o ow
2 [a
z =

o Enfoque e Enfoque en

O SEGMENTO o Sy

costos diferenciacio

A

Enfasis en el precio

Elaboracion: Autores de esta tesis

6.2.1. Analisis del perfil del cliente

El cliente de Chogo compra una experiencia, esto quiere decir que, adquiere un
producto de alta calidad, motivado principalmente por el ambiente del mddulo
interactivo y la experiencia de conocer el proceso del producto. El consumidor se dirige
al punto de venta, compra debido a que es parte de un sector exclusivo de personas y
por su gusto por el chocolate. Es asistente a este tipo de locaciones los fines de semana,
en horarios de tarde y noche, otro momento de consumo es en el horario de oficina y
después del mismo, con una frecuencia intermedia. Generalmente son personas que
ocupan su tiempo libre para reunirse y conversar con sus amigos mas cercanos y

familiares. (Estilos de Vida — Arellano Marketing)
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6.2.2. Andlisis del perfil del consumidor

El segmento de mercado mas representativo de Chogo, son personas de entre 25y
42 afos, gustan del chocolate, tienen un gusto exclusivo y refinado, son asiduos a

locales de moda, y les gusta diferenciarse del resto.

6.2.3. Analisis del perfil del mercado

En definicion, Choqo atendera a un segmento conformado por hombres y mujeres,

jovenes y adultos de un NSE AB.

6.2.4. Estrategia de crecimiento (Matriz ANSOFF)

Debido a que Choqo es un chocolate organico premium, se considera un producto
tradicional y que esta dentro de un mercado donde, sus principales consumidores son:
residentes de lima moderna y estos conforman un mercado tradicional, la matriz de

Ansoff nos brinda el camino a seguir, desarrollo de producto.

Tabla 6.2. Matriz ANSOFF

PRODUCTOS
TRADICIONALES NUEVOS
rf
-
<
2 -
8 PENETRACION DE MERCADO DESARROLLO DE PRODUCTO
(=
5 3
b= =
o
o
wl
=
v
O s
@ DESARROLLO DE MERCADO DIVERSIFICACION
=
=2

Elaboracion: Autores de esta tesis

Nuestra estrategia tiene que ser enfocada en el desarrollo de producto, al analizar
el cuadro presentado, podemos observar que estamos ubicados dentro de la matriz, en

el cuadro nro. 2; segun lo cual Kaofino S.R.L. debe de orientar esfuerzos en:
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o Direccionar y gestionar estrategias de comunicacion que permitan al consumidor,
conocer y entender los beneficios del consumo del chocolate.

o Promover el consumo tradicional de chocolate, enfocando estrategias originales e
innovadoras.

o Acciones de benchmarking, mercado local e internacional, tener un referente lider
en la categoria y enfocar acciones para superar en calidad y servicio.

o Desarrollo e innovacién de producto. Investigacion de mercado para concentrar
esfuerzos en la creacion de productos acorde al gusto y necesidad del consumidor.

. Plantel de profesionales de alto nivel, desarrollando las Gltimas tendencias de

elaboracion y comercializacion, etc.

6.2.5. Matriz de estrategia principal

La marca Chogo, al ser un producto nuevo en el mercado, consideramos que la

correcta ubicacion dentro del cuadro de categoria de productos es en: Marcas Nuevas.

Tabla 6.3. Matriz de estrategia principal
Categoria de productos

Existente Nueva
Existente Extension Extensidén
de linea de marca

Nuevo Multimarcas

Nombre de marca

Fuente: Curso Plan de Marketing Esan — Prof. Jorge Baraybar

6.3. Planeamiento de Marketing Mix (Marketing Tactico)

6.3.1. Producto

Prueba de Producto:

En el presente plan de negocio no se va a desarrollar una prueba de producto debido a

que el plan es totalmente ficticio y las personas que lo estan desarrollando no cuentan
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con los recursos suficientes para desarrollar una correcta prueba.

Formato de Presentacion

Choqo “Exclusivamente para ti”’

Chocolate en barra al 70% de cacao de origen chuncho con trozos de almendra.

Peso 70gr.

llustracion 6.1. Disefio del producto

[dplableplguepabepabidpauepab  fepabpablepahepabepabe]
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Elaboracion: Autores de esta tesis

Producto real

Tabla 6.4. Ficha técnica

Cddigo: SGC-KAO-FT0102
Elaborado: Jefe de Calidad
FICHA TECNICA é;)lri%t;do y Revisado: Grte.
CHOCOLATE ;
AL 70% Fecha: 15/08/18
Razon Social de la empresa: KAOFINO S.R. L
Direccion: Calle César Diaz 271 - Surco
RUC: 20955148850
Nombre del producto: CHOQO
Registro sanitario: G6360417R IKFR
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Fecha: | 15/08/18

1.DESCRIPCION DEL PRODUCTO:
Chocolate al 70% de cacao de origen Chuncho con tres diferentes presentaciones: Almendra, Pecanas y
Aguaymanto deshidratado.

2.PROCESO DE ELABORACION:
Obtenido del resultado de procesos de mezcla y refinado, conchado y templado de licor de cacao ademas de
otros ingredientes como manteca de cacao y panela organica.

3.LISTADO DE INGREDIENTES:
Licor de cacao, manteca de cacao, almendras deshidratadas, panela organica.

4.ESPECIFICACIONES DE CALIDAD

4.1 Caracteristicas Fisico -Quimicas

Humedad:1.7%
Granulometria: <25u
Cenizas (%):1.03%
Proteinas (%):5.6%
Materia grasa total:41.5%

METODOS: AOAC931,04 Cap 31, Pag. 1 20th Edition 2016

4.2 Caracteristicas Microbiol6gicas
N. de E coli (NMP/g) : <3
D. de Salmonella sp. (en 25 g) : Ausencia

METODOS : ICMSF Vol. | Parte 11.P4g.131-134

4.3 Caracteristicas Sensoriales Amargor leve, notas citricas y frutos rojos.

5. USO PRESUNTO DEL PRODUCTO
Consumo directo.

6. EMPAQUE

6.1 Tipo de envase Envase primario: Envase de Aluminio metalizado bilaminado.
Envase secundario: Caja de cartdn corrugado, de primer uso.

6.2 Identificacion de lote El primer digito indica el dia de vencimiento: 08 Los 2 siguientes
digitos indican el mes de vencimiento: 02 Los 2 siguientes digitos
indican el afio de vencimiento: # El siguiente digito indica el nimero
de méaquina: 4 El Gltimo digito indica el Turno de trabajo: 1

6.3 Presentacion Barras de 70 g.

7.TRANSPORTE Paletizado cajas:

Base:12 -Altura: 5 -Total: 60

8. CONDICIONES DE | En un ambiente fresco, seco y limpio. Protegido de la humedad y luz
ALMACENAMIENTO solar, en un rango de temperatura de 20-25 °C y humedad relativa
menor a 70%.

9. VIDA UTIL DEL | 12 meses
PRODUCTO

Elaboracion: Autores de esta tesis
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b) Ciclo de vida del producto

Chogqo “Exclusivamente para ti” se encuentra en etapa de desarrollo, debido a que
es el periodo previo a su origen, es aqui donde se inicia la idea principal, la
implementacion y desarrollo del proyecto, los estudios de mercado e investigaciones
previos al inicio de produccion y lanzamiento de marca. En el principio de esta fase, no
se preve ventas y los costos de inversidn sélo se acumulan.

En la etapa introductoria, se estima que, para dar impulso al portafolio de productos,
se debe realizar diversas inversiones que abarcan, publicidad en medios, promociones
y estrategias comerciales para el fin de dar a conocer la marca Chogo al mercado
objetivo. En esta fase, el negocio entrard a competir con diferentes marcas y se debera
considerar estrategias para confrontar a la competencia directa. Para este periodo, las
expectativas no son muy alentadoras en cuanto a ventas y el crecimiento de marca sea

lento.

llustracion 6.2. Ciclo de vida de producto

Ventas y
utiidades $

I
|
|cesamolo| Introduccian Madurez

"W

“ Crecomiento Declinacién

Pérdidas
Ifversién §

Fuente: www.organiza.weebly.com
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6.3.2. Marca

llustracion 6.3. Imagen de marca

“Exclusivamente para ti”

El nombre de la marca escogida viene de la palabra “chuqu” que significa pais,
terreno, zona, con fonética quechua (choqo). Proveniente de la regién del Cusco. Chogo
es una palabra que fonéticamente tiene relacion con nuestro producto y al ser una

palabra corta es de fécil recordacion y asociacion.

a) Isologo

Elisologo de chocolate “Choqo”, representa su identidad visual, tanto expresada
en colores y formas, como en su estilo de tipografia. Por lo que se disefid, considerando

los siguientes elementos:

e Tipografia: pm() M A

Nota del autor
extractada de Cronicas de buen gobiermo, publicacion de |a epoca colonial en el imperio inca

Primera vez que s vio en DaFont: 06/09/2006

ABCDEFGHIJKLMMNOP

QRSTUVWX 7 Z

Basada e inspirada en Felipe Guaman Poma de Ayala, cronista peruano amerindio

de ascendencia incaica de la época del virreinato del Perd.
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e Colores:

AT CHoQo

142 XGC

RGB 242,194, 80
HEX #F2C250
CMYK 10/29/79/0

704C
RGB 158, 42,47
HEX #9E2A2F

CMYK 39/96/85/10

Elaboracion: Autores de esta tesis

1. Dorado: Es un color positivo, asociado a la riqueza, abundancia, lujo y
exclusividad.

2. Rojo vino: Es un color fuerte, denota seriedad e intensidad. Se asocia a la
importancia de la forma. La mezcla y tonalidad del vino, le da un toque de
elegancia y sofisticacion.

Elemento de isologo

. Forma: Sol

. fcono: Dibujo rudimentario del sol

llustracion 6.5. Isologo

Elaboracion: Autores de esta tesis

El elemento parte del isologo fue disefiado y pensado en el “Inti Raymi” o “Fiesta

del dios Sol”, ya que era una ceremonia practicada por los incas en honor a su Dios Sol,
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esta ceremonia era la principal y mas grande del imperio Inca, desarrollada en el imperio

“Tawantinsuyo” (Cusco)

b) Slogan

“Exclusivamente para ti”

El sabor del cacao chuncho, es unico debido a su aroma, sabor incomparable y bien
caracterizado, con una textura cremosa que potencia el sabor al chocolate fusionado con
almendras selectas, dan como producto final un chocolate Unico, el cual, jugando con

el concepto del chocolate, es sélo para ti (consumo individual).

c) Empaquey etiquetas

Material: Couché mate de 350 gramos

Color: Rojo vino con tipografia dorada y con un fondo de Machu Picchu en sello
de agua.

Acabado: Troquelado con isologo en alto relieve

llustracién 6.6. Empaque

T feEgtEpEbidpaEidrabdpsiplel

(H0QO

Elaboracion: Autores de esta tesis
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6.3.3. Precio

Tomando en cuenta el precio de mercado y por ser Chogo, una marca que ingresara
de forma introductoria al mercado, la estrategia de mercado sera vender al precio similar
al promedio actual del mercado, es decir a un precio de S/17.90.

La lista de precios de la competencia se puede apreciar en la Tabla 9.17. Lista de

Precio.

6.3.4. Plaza

Tendremos un modulo de venta dentro del Centro Comercial Jockey Plaza
(Santiago de Surco) y también tendremos presencia en el canal moderno,
especificamente en la cadena de AASS “Wong” y "Flora y Fauna" especializada en

productos organicos y cuenta con dos tiendas fisicas, en Miraflores y San Borja.

AASS Wong

Tienda 1: Cenconsud - Wong Jr. Ucello #162 - San Borja

Tienda 2: Cenconsud - Wong Las Retamas #190 Urb. Los Sirios - La Molina
Tienda 3: Cenconsud - Wong Esg. Av. Elias Aparicio y Calle Tahiti. La Planicie -
La Molina

Tienda 4: Cenconsud - Wong Av. Javier Prado Este cdra. 50 — CC. Camacho - La
Molina

Tienda 5: Cenconsud - Wong Av. 02 de Mayo #1099 - San Isidro

Tienda 6: Cenconsud - Wong Calle Montebello #150 - Santiago de Surco

Tienda 7: Cenconsud - Wong Av. Benavides cuadra52 - Santiago de Surco

Tienda 8: Cenconsud - Wong Av. Santiago de Surco esq Av. Andrés Tinoco -

Santiago de Surco
Tienda 9: Cenconsud - Wong Av. Santa Cruz #771 - Miraflores

Tienda 10: Cenconsud - Wong Esg. Av. Benavides y Av. Republica de Panamé -

Miraflores
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Tienda 11: Cenconsud - Wong Calle Arias Schereiber #270 - Miraflores
Tienda 12: Cenconsud - Wong Av. Malecon Bajada Balta #626 - Miraflores

Tienda 13: Cenconsud - Wong Av. Malecon de la Reserva #610 - Miraflores
AASS Flora & Fauna
Tienda 1: Av. Mariscal La Mar 1110 — Miraflores

Tienda 2: Av. Aviacion 15040 — San Borja

RETAIL.:
Centro Comercial Jockey Plaza en el nuevo boulevard

El modulo que estara dentro del Jockey Plaza sera de forma circular con una medida de
3x4mts

llustracién 6.7. Modelo de stand

- PEGUEEGORERIRE AYR G RERN RN EREo,

Elaboracion: Autores de esta tesis

a) Canales de distribucién

Choqo utilizara el canal directo debido a que no existira ningun intermediario. Los
productos saldran directamente desde la planta de produccién hacia los puntos de

distribucion y comercializacion mencionados en el punto 6.3.4.
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6.3.5. Promocion

La promocion de Choqo sera BTL, ya que se utilizard el mddulo que tendremos en
el Centro Comercial Jockey Plaza y en las tiendas AASS Wong y Flora y Fauna, canal
de distribucion, donde se realizardn activaciones y degustaciones semanales con
impulsadoras que realizaran una ruta que cubrira los tres puntos de venta.

Adicionalmente se plantea trabajar un plan de medios digitales utilizando las redes
sociales Facebook e Instagram para desarrollar inicialmente una campafia de intriga
durante el mes previo al lanzamiento del producto y una vez que el producto ya esté a
la venta en los canales antes mencionados, se realizara una campafia de lanzamiento con

el objetivo de generar brand awarness.

Pauta tentativa de medios digitales

La Pauta de medios inicial estd pensada para los tres primeros meses donde se
incluye una campafia de intriga con 13 dias de vigencia, una campafa de lanzamiento
que durard 2 meses y medio, donde se reforzara en la comunicacion del producto,
beneficios, puntos de venta y promociones. Revisar ANEXO IV donde se podré ver el
Plan de Medios Digital detallado.

Se realizara unainversion de 2,500.00 soles al mes con el objetivo de generar Brand
Awareness y nos enfocaremos en Instagram y Facebook con un alcance potencial de

640mil personas segun nuestra segmentacion demografica y por edades.

llustracion 6.8. Alcance potencial en Facebook

Definicién de la audiencia

/‘\ Tu seleccion es
{ / bastante amplia.

Alcance potencial: 640 000 personas
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Plan de piezas para las redes sociales (3 meses)

Tabla 6.5. Parrilla de contenido

PPA 1: 1-Ene Campafiia de Intriga

PPV y PPA

2: 13-Ene Lanzamiento: Comunicar el producto al publico Objetivo
PPV * Llegd choqgo
PPA *Resaltar beneficios del chocolate organico
PPV *Quiénes somos
PPA *Nuestros productos
PPV *Doénde estamos
PPA Concurso:
PPL Aprovecha el 30% por tu primera compra
Carrusel Aprovecha el 30% por tu primera compra

Elaboracion: Autores de esta tesis

llustracion 6.9. Penetracion de las redes sociales en el Peru

Penetracion de las redes saociales

o R . <
59% 59%
10 %5

B9 %
40 %
I.I“ 2 o
I s S

000000 O®-=

16 %

Fuente: GFK

Segun el estudio realizado por la consultora GFK, queda demostrado que la red social
maés utilizada por los peruanos es el Facebook, seguido de Youtube y whatsapp.
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a) Estrategia promocional de lanzamiento

Serd a través de las redes sociales y utilizaremos a influencers que tengan mas de
15 mil seguidores y sean reconocidos por la buena imagen fisica y saludable que
proyectan.

También se desarrollaran concursos que te permitiran ganar packs de los productos.
Para participar solo deberan seguir las redes sociales, mencionar a tres amigos y
comentar por queé eres amante de los chocolates. Seran 10 los ganadores que se llevaran

packs de los productos y Choqo podra generar brand awareness y engagement.

llustracion 6.10. Facebook de la marca

Q {1l Ricardo  Imicio  Crear &
1] s @ E } v r
Inicio
Publicaciones v Tegustav 3\ Sigulendo v 4 Compartie + Agregar un boton
Opiniones
Videos ) X LThenes amigos 3 103 que les puede gustar tu
N Responde a los mensajes nuevos pagina?
Fotos 2%
automaticamente -
Wonmadn Configura respuestas automaticas en Messenger
ar: : 1

Comunidad
Grupos

Informacion y anuncios

b) Estrategia promocional de mantenimiento

La estrategia de mantenimiento se aplicara en el segundo afio luego de haber
lanzado el producto ya que seria un chocolate nuevo en el mercado que su principal
objetivo es alcanzar nuevos consumidores mes a mes.

Durante el segundo afio la estrategia que aplicaremos sera la de trabajar una parrilla
de contenidos que se trabajard semanalmente para mantener una constante

comunicacion en las redes sociales.
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Adicionalmente siempre se buscara obtener informacion de todas las personas que
compren los productos para poder trabajar campafias de marketing directo en fechas
estacionales como dia de la madre, dia de la secretaria y navidad.

c) Estrategia promocional de fidelizacion

La estrategia de fidelizacion sera principalmente manteniendo la calidad Premium
de nuestro producto buscando obtener el sabor Gnico que podran encontrar en Choqo.

Para los clientes de alto valor, los cuales seran quienes mas productos consuman,
se les enviara a sus casas un pack especial para que se sientan diferenciado y
reconocidos, de esta manera reforzamos la relacion del cliente con la marca y asi

alcanzaremos una buena recomendacién boca a boca.

6.4. Posicionamiento

Para todo aquel que busca sentirse y mantenerse siempre joven con energia,
tenemos el nuevo chocolate organico CHOQO elaborado a base de los méas selectos
granos de cacao del Perd.

Porque para ser joven no solo basta con decirlo, sino también estar activo y mostrar
que nuestra juventud es eterna. Los chocolates 100% organicos CHOQO, estimularan
en nuestro organismo todos los componentes del cacao que seran la principal barrera de
la llegada del envejecimiento, ademas de proporcionarnos la energia necesaria para

lograr nuestros objetivos.

CAPITULO VII PLAN DE OPERACIONES

7.1.  Estrategia de operaciones

Nuestra empresa, como parte de la estrategia de desarrollo de producto y la de
brindar al mercado los mejores chocolates organicos, tiene planificado realizar una
alianza estratégica con la empresa Organic rainforest s.a.c., la cual se encargara desde
la compra de los granos de cacao Yy la posterior fabricacion de las tabletas de chocolate
organico de 70 gramos y empaque final segtn el disefio presentado por nosotros.

La empresa Organic rainforest s.a.c con sede en el distrito Santiago de Surco, opera

como una de las mas importantes compaiiias de alimentos organicos saludables del
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Per. Con amplia experiencia en el rubro de cacao y chocolates, ha logrado consolidar
alianzas estratégicas con diversas comunidades de campesinos que se dedican a la
siembra del cacao. Gracias a estos trabajos en conjunto es que logran obtener granos de
calidad. Para el caso de nuestra compafiia, la empresa maquila se contactara
directamente con los campesinos del Valle de Urubamba para la obtencién de los granos
de cacao “Chuncho que es la materia prima que hemos decidido seleccionar para la
elaboracion de nuestras tabletas de chocolate organico.

Ademas, es bueno enfatizar que esta empresa maquila, presenta en su
documentacion diversas certificaciones organicas como la NOP, EU y CP con lo que se
sustenta que es una compafiia dedicada a la produccion de alimentos organicos en el
Peru. Con esta alianza estamos asegurando brindar a nuestros consumidores chocolates

organicos de calidad.

ANEXO V: llustraciones de Certificados Organicos NOP
ANEXO VI: llustraciones de Certificados Organicos EU
ANEXO VII: llustraciones de Certificados Organicos CP

Si bien es cierto el poder de negociacion de la empresa maquila con la cual venimos
trabajando es muy alto, también es importante recalcar que es la empresa que brinda un
precio mas rentable para Kaofino Per( y que cuenta con los certificados y experiencia
que nuestros productos lo requieren. No obstante, es bueno especificar que ante
cualquier problema que se pueda suscitar, se tiene los contactos de otras empresas
maquilas que se puedan dedicar a la fabricacion de chocolate, aunque a un precio mayor,
pero cumpliendo con las caracteristicas que nuestras tabletas de chocolate lo requieren.
A continuacion, una tabla con la lista de otras empresas maquilas que nos pueden

brindar su servicio:
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Tabla 7.1. Tabla de empresas maquilas alternativas

Nombre Ubicacién Inversion mensual
Calle Las Mohenas #168, La
MakaoPer( ) 30,500

Molina
Calle Navarra #561 Mayorazgo

Global Coop SAC 31,750
- Ate
Calle Carbono #213 Carmen de

Machupicchu foods 29,850
la Legua, Callao

Elaboracién: Autores de esta tesis

El grano de cacao “Chuncho” se distinguen de otros granos de cacao en nuestro
pais, por su calidad, aroma, sabor y textura cremosa. A todo esto, podemos resaltar que
la seleccion de este grano se ve sustentado luego que este producto obtuviera el
distintivo de “Kall Kakao” emitido por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR) en el 2017, nombramiento que le permitié ingresar a los mercados
internacionales y competir frente a otros granos de cacao de otras partes del mundo.
“Kall Kakao”, palabra quechua que significa cosecha cacao, cuenta con certificacion
organica, garantizando asi la calidad de nuestra materia prima y por ende de nuestra
fabricacion de nuestro chocolate: Chogo.

En la Tabla 7.2. se muestran las diferencias més sobresalientes del grano de cacao

Chuncho frente a otros granos del pais.

Tabla 7.2. Diferencias entre tipos de cacao

DIFERENCIAS ENTRE CACAO CHUNCHO Y OTROS CACAOS DE LA REGION.

Descripcion Cacao Chuncho Otros cacao
Color fruto maduro Amarillo Otros colores
Tamafio de flor 5a7mm 7 a9mm
Ph del jugo (baba) 4 2a3

Fecha de cosecha

Sabor de pulpa

NUmero de semillas por fruto
Disposicion de fruto en el tallo
Pubescencia de flor
Astringencia de pulpa

Sabor de almendras

Relacién cafeina/Teobromina

Ubicacion

Epoca de lluvias
Dulce

40 almendras
Perpendicular al tallo
Pubescente

Baja 0 ausente

Bajo o ausente

<15

Cusco-Perl
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Epoca de sequias

Acida

40 almendras

No perpendicular

No pubescente

Moderada a alta

Alto 0 muy alto
» 15

Sudamérica



Fuente: “Cacao Chuncho del Cusco” editado por Universidad Peruana Cayetano Heredia. Diciembre

2017

Tras el estudio de mercado, para el primer afio se decidio incluir en la preparacion
de las tabletas de chocolate un 10% de almendras; esto en base a nuestro analisis
cuantitativo y cualitativo que muestra que un 40.2% de nuestro publico objetivo tiene

una alta aceptacion por las almendras tal como se muestra en el siguiente cuadro:

llustracion 7.1. Ingrediente adicional que prefieres con el chocolate

INGREDIENTE ADICIONAL QUE PREFIERES
CON EL CHOCOLATE

ALMENDRAS FRUTAS MAN{ OTROS
DESHIDRATADAS
(NARANJA, LIMON,
FRESA)

Elaboracion: Autores de esta tesis

A continuacion, se muestra una tabla con todos los valores nutricionales que les

aportara las almendras a nuestras tabletas de chocolate organico:

Tabla 7.3. Informacién nutricional de almendras

INFORMACION NUTRICIONAL DE ALMENDRAS

1 racién (143 gramos)

Calorias 828 Kcal
Grasas 71409
Proteinas 30.24 g
Carbohidratos 30.82¢g
Azlcar 6.22 g
Fibra 1799
Colesterol -mg

Fuente: iperu.org



A partir del segundo afio, se ha proyectado la produccion de tabletas de chocolates
de cacao organico con otras dos opciones: Pecanas y aguaymanto. En el caso de las
pecanas, sera un 7% de este fruto seco en la elaboracién de las tabletas. En tanto, para

los chocolates con aguaymanto, este fruto citrico sera parte de un 10% de la tableta de

chocolate.
Tabla 7.4. Informacion nutricional de otros insumos
Frutos Calorias Proteinas Hidratos de Grasa | Colesterol
(cal) 9 Carbono (g) (9) (9)
Pecana
690 9 14 72 0
(100gr)
Aguaymanto
53 1.9 11 0.7 0
(100gr)

Fuente: Peru.info

La llegada de los granos de cacao Chuncho proveniente de Cuzco sera en un lapso
de 10 dias, los cuales seran entregados hasta el almacén de la empresa ORGANIC
RAINFOREST S.A.C.

Con respecto a las almendras y demds insumos que se requeriran para la
elaboracion de nuestras tabletas de chocolate Choqo, tendran un tiempo determinado
también de 10 dias para su traslado desde el interior del pais hasta el almacén de la
empresa maquila.

Cabe sefalar que esta compafiia estara a cargo de toda la compra de los productos
e insumos necesarios para la elaboracion de nuestras tabletas de chocolate organico de
70 gramos Choqo.

Para el primer afio, la cantidad proyectada de produccion mensual sera de 5,000
unidades, con lo cual estariamos alcanzando una cifra anual de 60,000 tabletas de
chocolate organico las cuales se iran incrementando gradualmente segin nuestros
calculos propuestos para los proximos afios por nuestra empresa Kaofino Pert S.R.L.

Asimismo, tomando en cuenta nuestro andlisis cuantitativo se percibe que hay un
consumo mensual de 63% de chocolate en nuestro publico objetivo, el cual nos da una
primera proyeccion de nuestra produccién mensual donde también se debe considerar,

ademas, la realidad del mercado actual y competencias.
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llustracion 7.2. Frecuencia de consumo de chocolate mensual

FRECUENCIA DE CONSUMO DE CHOCOLATE
MENSUAL

H Diario

M Sélo cuando me invitan/regalan
M Solo fines de semana

® Tres veces por semana

B Un par de veces al mes

Elaboracién: Autores de esta tesis

7.2.  Ciclo de operaciones

La empresa Kaofino Pert S.R.L. tiene como objetivo principal la comercializacion
de tabletas de chocolate de cacao organico de maxima calidad, tercerizando toda la parte
de produccidn y buscando alianzas estratégicas con maquilas. En un primer momento
se trabajard junto con la empresa Organic Rainforest SAC. por lo cual es muy
importante resaltar cuales son los procesos mas importantes, y asi cumplir con los

objetivos trazados en la elaboracion de las tabletas de chocolate organico Chogo.

llustracion 7.3. Proceso de operaciones

ELABORAC TRASLAD
ION DE oy

TABLETA CONTRO
~— L DE

CONTROL
D)=

CALIDA

Verificacion de la Desarrollo de las Llevar
calidad de todos tabletas de éptimas
los productos que chocolates organicos .
llegan a la Chogo, tomando en condiciones
nrrrann el cuenta’ todos  los todas las tabletas
. de chocolate
volimenes y

Lo hasta el local de
caracteristicas

Elaboracion: Autores de esta tesis Llevar todas las TRASLAD
tabletas de 0A

chocolates en
6ptimas PUNTOS

condiciones hasta

al mAdiln de la




Como podemos observar nuestra empresa Kaofino Pert S.R.L. se centrara en el
control del proceso de elaboracion de chocolate orgénico esto debido que estamos
tercerizando todo el proceso de produccion por los altos costos que esto implicaria. Al
ser una empresa nueva nos centraremos en el control durante el proceso de elaboracion,

traslado, en las estrategias de marketing, ventas y servicios post compra.

7.2.1. Cadena de Valor

En el siguiente cuadro mostraremos los procesos mas importantes para Kaofino
Peri S.R.L. y en cuales centraremos nuestras actividades con el fin de cumplir con

nuestra promesa de marca de nuestros chocolates organicos Choqo.

llustracion 7.4. Cadena de valor

N

aw |Bl INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA ]\

w -

g S| ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

Qa

23 | DESARROLLO TECNOLOGICO

26

< ( ABASTECIMIENTO ]

. = f
) rLOGISTlCA\ (OPERAUO\ (LOGlanA\ rMARKETlNG\ SERV|CIOS\
< INTERNA NES EXTERNA Y VENTAS
m o
g « Seleccion de +  Control de + Traslado y + Estrategia de * Atencion a
= materia calidad de embalaje de venta a consumidor
14 primas elaboracion empresa shoppers en es.
a i 5 maquila hasta diferentes * Atencion a
Recepcién de y
& insumos caracteristi oficina de canales distribuidore
a) seleccionado cas de las Kaofino Peri fisicos 8
< s tabletas de SRL + Estrategia de \ )
[a] + Verificacion chocolates + Traslado de venta en
> de calidad de +  Control de productos canal digital
= materia calidad del hacia
(@] prima empaque diversos
< canales de
1\ VAN J \_enta J\L J

Elaboracion: Autores de esta tesis

a) Logistica interna

En este punto, el supervisor de procesos de desarrollo de producto estara a cargo
del control de calidad de todos los insumos que lleguen hasta la empresa maquila y que
serviran para la elaboracion de las tabletas de chocolate organico de 70 gramos. Tras la
recepcion de todas las materias primas, tendra que verificar la calidad en el acopio de
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estos insumos, es decir donde se guardaran hasta que se lleve a cabo el inicio del
proceso. Para esta etapa de la cadena de valor se tiene programado dos dias a fin de

llevar a cabo el mayor y mejor control de todo lo expuesto.

b) Operaciones

Al comenzar el proceso de elaboracion de tabletas de chocolates organicos se debe
tener un control con que se cumpla con las caracteristicas propuestas, tanto en el tamafio
(tableta de 70g.), porcentaje de cacao (70%) y con otros insumos adicionales
(almendras, pecana y aguaymanto). Al finalizar esta etapa, y ya estar listas todas las
tabletas de Choqo, seran llevados a otro ambiente dentro de la empresa maquila donde
se llevaré a cabo el empaque final con el disefio establecido que identificard a nuestros
chocolates organicos. Toda esta etapa de la cadena de valor tendrd un tiempo

aproximado de 15 dias.

c) Logistica externa

La logistica externa consta de dos momentos:

Un primer momento se refiere que una vez culminado todo el proceso de
elaboracidn, comienza la etapa de embalaje de las 5, 000 mil tabletas mensuales en cajas
de carton de 100 unidades, las cuales serdn conducidas hasta los camiones con sumo
cuidado para mantener la calidad de nuestro producto. Estas cajas luego seran
transportadas desde la empresa maquila hasta el local de nuestra empresa Kaofino Peru
S.R.L. ubicado en el distrito de Surco, donde se pasara a otra etapa de nuestra cadena
de valor. Esta etapa se llevard a cabo en un plazo maximo de 24 horas una vez culminado
la etapa de operacion.

Como segunda etapa, comprende el momento que se trasladara algunas cajas de
tabletas de chocolate organico desde el local de nuestra empresa Kaofino Perl hasta
nuestro modulo de venta ubicado en el centro comercial Jockey Plaza. Las otras cajas
restantes seran trasladadas a los dos locales de los supermercados Flora y Fauna,
ubicados en los distritos de San Borja y Miraflores; asi también, a los 16 locales de la
empresa Cencosud (Wong) que estan ubicadas en la zona comprendida como Lima
Moderna. Para este momento de la cadena de valor se tiene programado como plazo

maximo dos dias.
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A continuacidn, detallamos cuéles seran las ubicaciones de cada local donde estara

nuestros chocolates Choqo:

Tabla 7.5. Informacidn de puntos de venta de chocolates Choqo

Empresa

Ubicacion

Distrito

Jockey Plaza

Av. Javier Prado Este #4200

Santiago de Surco

Floray Fauna Av. Mariscal La Mar #1110 Miraflores

Floray Fauna Av. Aviacion #3110 San Borja

Cenconsud - Wong Jr. Ucello #162 San Borja

Cenconsud - Wong Las Retamas #190 Urb. Los | La Molina
Sirios

Cenconsud - Wong Esq. Av. Elias Aparicio y Calle | La Molina
Tahiti. La Planicie

Cenconsud - Wong Av. Javier Prado Este cdra. 50 — | La Molina
CC. Camacho

Cenconsud - Wong Av. 02 de Mayo #1099 San Isidro

Cenconsud - Wong

Calle Montebello #150

Santiago de Surco

Cenconsud - Wong

Av. Benavides cuadra52

Santiago de Surco

Cenconsud - Wong

Av. Santiago de Surco esq Av.

Andrés Tinoco

Santiago de Surco

Cenconsud - Wong Av. Santa Cruz #771 Miraflores

Cenconsud - Wong Esq. Av. Benavides y Av. | Miraflores
Republica de Panama

Cenconsud - Wong Calle Arias Schereiber #270 Miraflores

Cenconsud - Wong Av. Malecon Bajada Balta #626 | Miraflores

Cenconsud - Wong Av. Malecdn de la Reserva #610 | Miraflores

Elaborado: Autores de la tesis
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d) Marketing y Ventas

El gerente de marketing y ventas juntamente con el coordinador de canal tradicional
y moderno estaran a cargo buscar, poner en préctica e investigar constantemente
diversas acciones de marketing y ventas con el fin de incrementar el posicionamiento
de nuestra marca Chogo en nuestro publico objetivo, y, asimismo, impulsar el
crecimiento de nuestras ventas en los diferentes canales.

En tanto promoveran una estrategia de marca y ventas para el canal digital que es
uno de los medios mas utilizados por nuestro publico objetivo (25 a 42 afios) tal como
lo resalta el estudio de Ipsos y Apoyo (2017), con el fin de fomentar una comunicacion

constante con nuestro segmento.

e)  Servicios

Se dividira en dos secciones:

La primera se basara en la atencién a nuestros distribuidores para lo cual se
habilitard una linea telefonica para atender de manera rapida a cada uno de los
requerimientos en nuestros diferentes canales o puntos de ventas. Se impulsara una
comunicacion constante con el fin de afianzar una alianza estratégica que nos permita
visualizar los requerimientos constantes del consumidor y su actitud frente a la marca.

La segunda seccion estard basada en fomentar una comunicacion constante con
nuestro consumidor de manera directa. Para eso se impulsara el canal digital, que sera
nuestro principal medio de comunicacién con el publico objetivo para solucionar
cualquier duda y estar atentos a sus sugerencias que nos permita desarrollarnos
constantemente. Toda consulta o sugerencia de nuestro consumidor tendrd como plazo

de una hora para ser respondido a fin de brindar confianza y empatia a nuestros clientes.
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7.3.  Flujograma de procesos

llustracién 7.5. Flujograma de procesos

!

Contacto con Ve ETED Cumple

cmpresa PN e calidad de [IY L
magquila calidad
esperada

nsumos

Control d Almacenamien
L s to de
calidad

productos

1

I Control de calidad Transporte
de producto final y canal
- caracteristicas productos modemo
Devolucion

—)

I

RE
Cumple Transporte a de
almacén roductos
— i Kaofino Peri -

calidad

esperada l
Proceso de
empaque

Elaboracion: Autores de esta tesis

7.4.  Localizacién geografica y requerimientos de espacio fisico

Kaofino Pert S.R.L. comenzara a funcionar en un espacio de la vivienda de uno de
los accionistas. Dicho lugar est& ubicado en la calle César Diaz N°271 en el distrito de
Santiago de Surco. Cuenta con un espacio de 200 metros cuadrados de los cuales 50
metros cuadrados estaran a disposicion de la compafiia. En ella se llevaran a cabo todas

las funciones administrativas y comerciales de la empresa.

7.5.  Desarrollo de espacio digital

Como parte de nuestra estrategia en el canal digital para la venta de nuestro
chocolate organico Choqo, hemos decidido enfocarnos en el uso del Facebook e
Instagram. En el caso del Facebook, se desarrollarda un fan page donde se subira
contenido visual con el fin de ir promocionando los chocolates organicos, ademas de

concretar ventas con nuestro publico objetivo. Asimismo, se emitira una pauta
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publicitaria que se ird renovando mensualmente como parte de nuestra estrategia de
posicionamiento de marca. En ese sentido, se tiene establecido cada dia subir un
promedio de 4 piezas visuales y/o promociones organicas de las tabletas chocolate
organico Chogo. Como politica de atencién al cliente se ha establecido en responder
cualquier consulta o sugerencia de nuestros consumidores que nos llegue por nuestro
fanpage en un plazo maximo de una hora.

En el caso del Instagram, se subira cada dia alrededor de cuatro fotos o animaciones
dando a conocer la marca y/o promociones de tabletas de chocolate organico. Ademas,
se emitird una pauta publicitaria como parte de nuestra estrategia de posicionamiento

de marca.

CAPITULO VIII PLAN DE ADMINISTRACION Y RECURSOS HUMANOS

8.1.  Estructura organizacional

llustracién 8.1. Estructura organizacional

Gerente General

Gerente de Gerente de Gerente de Marketing |

Ventas

Operaciones y Administracion y
Produccion Finanzas

Coordinador de Canal
Moderno

Elaboracion: Autores de esta tesis
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La estructura organizacional de la empresa se sintetiza en el organigrama expuesto
donde se indica los puestos existentes e importantes para la administracion exitosa de

la empresa.

8.2.  Personal administrativo clave y sus responsabilidades

En este sentido se explica la importancia de cada puesto existente en el organigrama
de la empresa:

8.2.1. Gerente General

Tiene como principal funcién la de planificar, organizar, dirigir y analizar el
desarrollo de la empresa. Asimismo, se encarga de contratar al personal humano que
laborard en la organizacion. Todas estas acciones conllevan a una generacion de
utilidades haciendo uso de manera correcta y efectiva de todos los recursos propios y
originados por la compafiia. Supervisard las funciones de los departamentos de

operacion - produccion, administracion — finanzas y de marketing — ventas.
Perfil

- Profesional de carrera en administracién de empresas 0 negocios internacionales.
- Experiencia de 3 afios como minimo en la administracién o direccion de
empresas, de preferencia en el rubro.

- Manejo de idiomas, inglés avanzado.

8.2.2. Gerente de operaciones y produccion

Encargado de la supervision, control y direccion de los procesos de produccion en
la fabrica maquiladora, con el fin de que se cumpla con los pardmetros interpuestos en
la empresa. Asimismo, debe vigilar e inspeccionar la calidad de la materia prima con el
cual se realiza todo el proceso de produccion. Ademas, estara a cargo de la direccion de
todos los procesos como parte del Sistema de Gestidn de Calidad que se establece para
productos organicos. Sera el encargado de velar que las gestiones con los proveedores

y todos los procesos de adquisicion de materia prima se cumplan, a esto sumarle que
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debe gestionar un control del almacenamiento y distribucion tanto de materia prima

como de los chocolates orgénicos.
Perfil

- Profesional en logistica, agroindustria o carreras, ingenieria comercial o carreras
afines.

- Experiencia minima de 3 afios en el rubro de productos orgéanicos.

- Manejo de inglés, nivel avanzado.

- Conocimiento de avanzado de Excel y programas de almacenamiento.

8.2.3. Gerente de Administracion y Finanzas

Tiene como principal funcion la planificacion, direccion y ejecucion de todas las
gestiones administrativas de la empresa con los diferentes proveedores nacionales e
internacionales. Asimismo, se encarga de la administracién y control del personal en la
organizacion. Establecera un rol de actividades en base al organigrama de la empresa

con el fin de fijar metas por semestre las cuales debe velar por su cumplimiento.
Perfil

- Profesional de la carrera de Administracién de Empresas o Administracion de
Negocios Internacionales.

- Experiencia minima 3 afios en el mismo cargo.

- Manejo de idioma inglés nivel intermedio.

- Manejo de Office Microsoft nivel avanzado.

8.2.4. Gerente de Marketing y Ventas

Es el encargado de establecer las mejores estrategias de comunicacion a fin de
poder atraer a potenciales clientes. Asimismo, debera evaluar semestralmente la acogida
de las propuestas de productos de la empresa y determinar los cambios necesarios o la
entrada de un nuevo producto al mercado. Ademas, debera realizar anualmente una
investigacion de mercado a fin de encontrar variacion relevante que pueda usarse de
manera favorable en pro de la empresa. Debe establecer estrategias rentables que logren

fomentar a la fidelizacion de los clientes.
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Perfil

- Profesional en la carrera de Marketing.
- Experiencia minima 3 afios en cargo similar de preferencia referentes a chocolates
0 productos organicos.

- Manejo de inglés nivel avanzado.

8.2.5. Coordinador de canal moderno

Personal encargado de la supervision de los productos en los diferentes canales de
distribucion. Generara propuestas de Trade; controlara y suministrara material para la
implementacion de estrategias de comunicacién y ventas en cada canal. Ademas,

segmentara y propondra los principales puntos de ventas éptimos para los productos.
Perfil

- Egresado en marketing, administracion o ingenieria civil.
- Experiencia minima 2 afios en el rubro tanto en canal moderno.
- Elaboracion, manejo y control de presupuestos.

- Manejo de Gantt o Planners.

8.3. Equipo de trabajo

Como parte de un ideal desempefio de todos los gerentes y colaboradores que
integran la empresa se ha buscado establecer algunos puntos importantes que dirigiran
el correcto trabajo en equipo dentro de la organizacion. Asimismo, se buscara motivar
a cada integrante de la empresa mediante un programa de incentivos tantos remunerados

y no remunerados, que se explicard con mas detalle mas adelante.

8.3.1. Obijetivos Claros y definidos

Lo importante es que todos los que integran la empresa tengan claro cuales son los
objetivos, mision y vision de la empresa. Que tengan pleno conocimiento de cada meta
trazada a corto, mediano y largo plazo a fin de mediante un trabajo en conjunto se pueda
lograr los objetivos expuestos en un inicio. Asimismo, se realizara charlas de induccion
a cada personal nuevo que ingrese con el fin de que tenga claro cada uno de los puntos

antes expuestos.
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8.3.2. Sentido de pertenencia

Se buscard involucrar a cada integrante de la compafiia y esto con el fin de que

tenga conocimiento que su presencia dentro de la empresa es importante para la

consecucion de los objetivos trazados. Cada opinion y comentario de todos en la

compafiia es fundamental para una mejor observacion de problemas y la sucesiva toma

de decisiones.

8.3.3. Orientacion a la solucién de problemas

Ante un hecho que acarrea problemas se buscara presentar diversas soluciones con

el fin de sacar adelante tal situacion. La prioridad en la empresa no sera de acusar 0

buscar culpables, sino que se orientara en primer lugar a la basqueda de soluciones.

8.3.4. Programa de incentivos remunerados y no remunerados

a)

b)

Incentivos remunerados: Con el cumplimiento de metas propias de cada
departamento de la compafia tanto gerentes y colaboradores serén
recompensados con un bono de desempefio el cual se les otorgara conjuntamente
con su sueldo mensual. Ademas, se evaluara cualquier incremento en el sueldo
tomando como base el desempefio llevado durante el tiempo de contrato y

también, analizando la situacion econémica del pais.

Incentivos no remunerados: Se ha planificado poder brindar tanto a gerentes y
colaboradores, retribuciones a eventos de capacitacion en diversos talleres de
interés de cada uno de ellos, eventos de distraccion para cada uno de los
integrantes conjuntamente con su familia, full day y tarjetas de consumo que
buscaran sobre todas las cosas incentivar e incrementar el buen ambiente dentro

de la organizacion.
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8.4. Turnos de trabajo y modalidades de contratacion

8.4.1. Turnos de Trabajo

Tomando en cuenta las recomendaciones del Ministerio de Trabajo y Promocion y
segun lo estipulado en la Constitucion Politica del Peru la jornada maxima para los
gerentes y colaboradores de la empresa sera de ocho horas diarias 0 48 horas semanales.
No obstante, para algunos puestos se puede contratar con un horario menor, todo esto
amparado por ley. Ademas, los horarios seran establecidos tomando en cuenta el puesto
en el que se desempefia. Asimismo, se brindara un refrigerio diario de una hora, la cual

no formara parte de la jornada diaria.

8.4.2. Modalidad de contratacion

Los contratos que se suscribiran con los gerentes de las diferentes areas sera por un
periodo determinado de un afio, el cual se ira renovando anualmente tomando en cuenta
el crecimiento de la empresa, situacion actual de la misma, situacion econémica del pais
y perspectivas del mismo contratado.

Diferente es el caso del personal que ingresard como supervisor, coordinador y
contador, a quienes se les realizara un contrato de 90 dias de prueba. Tras la culminacién
del mismo, se podra realizar una renovacion de contrato, tomando en cuenta su
desempefio en los tres primeros meses, suscribiendo a partir de la fecha un acuerdo

laboral de un afio, con opcidn a renovar anualmente.

8.5. Remuneracion del personal

En el caso de las remuneraciones, tanto al personal de gerencia y otros integrantes
de la empresa, se designara tomando en cuenta el mercado y las aspiraciones de cada
uno de ellos. Siempre es bueno detallar que segun el dltimo Decreto Supremo N°004-
2018-TR, publicado en el diario El Peruano, se detall6 el aumento del sueldo minimo a
S/.930.00 nuevos soles.

Ademas, de su pago mensual el colaborador de la compaiiia contara con:

- Vacaciones de 30 dias al afio

- Asignacion familiar por escolaridad
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- Gratificacion de julio y diciembre
- Seguro de Salud
- Capacitaciones

- Ingreso a planilla

8.6.  Estrategias de recursos humanos

Con el fin de lograr captar el mejor personal posible para lograr los objetivos fijados
por la empresa, y asimismo brindar un ambiente y clima organizacional a todo el
personal de la compafiia, se ha establecido una estrategia en el cual se basara en 5 puntos

fundamentales en el logro de estos objetivos.

8.6.1. Proceso de reclutamiento y seleccién

Se planificara y analizara el tipo de personal adecuado y necesario para cada puesto.
Los requisitos que debe contar cada postulante, basado no solamente en su experiencia
sino en su empatia, y ganas de crecimiento constante como ser humano y profesional.
Para todo esto se desarrollara diversas pruebas que nos permita poder escoger con los

profesionales idoneos que requerimos.

8.6.2. Procesos de capacitacion

Tras la seleccion del personal, se buscara desarrollar programas de capacitacion de
manera semestral y anual a fin de mejorar la capacidad de cada uno de nuestros
colaboradores. Estas capacitaciones podran obtenerse mediante convenios con diversas
instituciones empresariales o de idiomas. Asimismo, estos programas de capacitacion
serviran como incentivo para cada profesional de la empresa, como un camino a la

mejora en su calidad profesional.

8.6.3. Proceso de induccion

La incorporacion de un nuevo personal a la empresa, amerita introducirlo en toda

la cultura, valores, vision y misién de la compafiia. Por tal razon, se establecera charlas
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obligatorias en la primera semana a cada colaborador a fin de poder dar a conocer todo
lo que representa trabajar en nuestra organizacion y a su vez lo importante que es para
la empresa cada personal de la organizacion. Mientras mas claros estén los objetivos y

metas, con mayor solvencia se lograran alcanzar todo lo presupuestado.

8.6.4. Proceso de remuneraciones

Todo pago al personal se abonara el primer dia habil de cada mes. De haber
ingresado el profesional durante el mes en curso, su pago mensual sera los dias

trabajados, regularizando su remuneracion al mes siguiente.

8.6.5. Proceso de clima organizacional

Se desarrollara diversas actividades internas con el fin de establecer y fomentar un
buen clima organizacional en la compafiia. Esto reducird los ausentismos, conflictos
internos e incrementara la posibilidad de retencion del buen profesional. Estos eventos
se llevaran a cabo de manera semestral y anual demostrando lo importante que es para

la empresa el impulsar un buen ambiente dentro de la compafiia.

8.7.  Planeacion del presupuesto de recursos humanos

El presupuesto designado para todo el personal que integra la empresa sera el siguiente:

Tabla 8.1. Cuadro de presupuestos en remuneracion de recursos humanos

Gastos Concepto Aol  [Aio2  |Aio3  |Afiod  |Afob
Castos Sueldos personal adminis.trativo (anual) | 40,000.00] 40,000.00{ 40,000.00f 40,000.00] 40,000.00
ity Steldos personal Gerencial (anual) | 120,000.00] 120,000.00} 120,000.00f 120,000.00{ 120,000.00
() Fuerza de ventas (anual) 20,000.00] 20,000.00f 20,000,007 20,000.00f 20,000.00
Impulsadora de ventas (anual) 7,000.00] 7,000.00{ 7,000.00| 7,000.00] 7,000.00

Total Gasto administrativo anual (S/) 187,000.00] 187,000.00] 187,000.00| 187,000.00{ 187,000.00

Elaboracion: Autores de esta tesis
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CAPITULO IX PLAN FINANCIERO

9.1. Inversion Inicial

La inversion del proyecto viene a ser los gastos que se efectlan para poder
implementar nuestro negocio, lo cual se espera que en un determinado tiempo nos
genere beneficios. Para la puesta en marcha de la empresa Kaofino Pert S.R.L. de venta
de chocolates elaborados a base de cacao organico, Choqo, realizaremos la inversion
inicial que se muestra en la tabla 9.1.

a) Inversion fija: Involucra los costos en que se incurrira para la implementacion

de la tienda en un centro comercial. Se distribuye de la siguiente forma:

Tabla 9.1. Inversién en Activo Fijo

Monto (S/)
Otras instalaciones 30,000.00
Mobiliario 5,000.00
Equipos varios 10,000.00
Total Activo fijo 45,000.00

Elaboracion: Autores de esta tesis

Dentro de otras instalaciones se incluye los gastos en los que se incurrira en: sistema
eléctrico, luminarias, habilitacion, sefialética e instalacion del mddulo. Asi como
comunicaciones (voz y data) para instalacion de POS, entre otros.

Dentro de mobiliario se esta incluyendo lo siguiente: exhibidora no refrigerada,
barra de atencidn, costalillos donde se colocara granos de cacao, armario 0 gaveta.
Equipos: caja registradora, frigobar, televisor.

Al ser una Unica tienda de 3x4 m2 no se precisa mayor cantidad de inversion en
activo fijo. Los componentes de la inversion en activo fijo se han validado con expertos
en implementacion de tiendas y restaurantes en zona retail de aeropuertos y centros
comerciales.
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b) Capital de trabajo: Es la capacidad financiera que ayudara a llevar a cabo las
actividades de la tienda con normalidad a corto plazo, cubriendo los

requerimientos de la produccién, comercializacidn antes de percibir ingresos.

Calcularemos el capital de trabajo tomando en cuenta el método de periodo de
desfase, en donde tomaremos en cuenta los costos de produccion de la maquila a nivel

anual (60,000 unidades), nimero de dias del ciclo operativo (30 dias), gastos de

administracion, venta y financieros.

La férmula es la siguiente:

Capital de trabajo ciclo
operativo =

Capital de trabajo ciclo
operativo =

Capital de trabajo ciclo
operativo =

Tomando en cuenta el monto que sale, nuestro capital de trabajo vendria a ser el

siguiente:

Costo total del afio

365

538,670.52

365.00

44,274.29

X Numero de dias del

ciclo operativo

X

Tabla 9.2. Inversion en Capital de Trabajo

30.00

Afo1(S/) | Afo2(S/) | Afo 3 (S/)
Capital de Trabajo 45,000.00 20,000.00 8,000.00
Elaboracidn Autores de esta tesis
El total de la inversion seria de la forma siguiente:
Tabla 9.3. Inversion Total
Afc0 | Aol | Afo2 Afio 3

Activo Fijo
Otras instalaciones 30,000.00
Mobiliario 5,000.00
Equipos varios 10,000.00
Capital de Trabajo 0 45,000.00 20,000.00 8,000.00
Inversion Total (S/) 45,000.00 45,000.00 20,000.00 8,000.00

Elaboracion: Autores de esta tesis
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9.2. Financiamiento

a) Estructura de financiamiento: El financiamiento lo lograremos mediante el
préstamo de los 5 socios fundadores de la empresa Kaofino Per( S.R.L. Para esto,
tomando en cuenta el sueldo promedio de los 5 socios (S/4,500.00) se contaria
con un préstamo de S/80,000.00 para cada uno, completando una suma total de
S/400,000.00.

El préstamo se realizaria en el banco Scotiabank, para el cual los requisitos son:

lustracion 9.1. Requisitos de préstamo — Banco Scotiabank

Trabajador
Independiente
con Negocio

Trabajador con Cuenta Trabajado Trabajador
Sueldo Scotiabank dependiente | Independiente

DNI del solicitante
y cényuge

Recibo de luz, agua
o teléfono fijo.

Copia del Registro
Unico del
Contribuyente (RUC)

Declaracion Jurada
Anual de Impuesto
alaRenta

3 Ultimos PDT y/o 3
titimos recibos por °
honorarios profesionales

2 Ultimas

Declaraciones Jurada
Anuales de Impuesto a la
Renta.

© ¢ 0 O

Ultima boleta de pago

para ingresos y

dos Ultimas boletas de a
pago para ingresos

variables.

Conirato de a
locacion vigente

Fuente: Scotiabank

La forma en que el banco aplica las tasas de interés de acuerdo al tipo de préstamo

personal son los siguientes:
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llustracién 9.2. Scotiabank - Tasas de acuerdo a préstamos personales

Contiene cambios vigentes desde: 01.06.2018 Ultima actualizacion: 01.06.2018

Tarifas Forma de
Concepto M. N. M. E. Aplicacién Observaciones
(s/) (Uss$)
Tasas (%)
1.- Préstamo de Libre Disponibilidad

Tasa Efectiva Anual (T EA) Min 13.50% Min 13.50% De acuerdo a evaluacion del
Max 45 00% Méx 45.00% cliente

2.- Préstamo de Libre Disponibilidad con Garantia Liquida

Tasa Efectiva Anual (TEA) Min 10.00% Min 9.00% Garantia de un Depaésito a
Max 13.00% Méx 12.00% Plazo.

3.- Clientes con Cuenta Sueldo

Tasa Efectiva Anual (T EA) Min 12.50% Min 12.50% De acuerdo a evaluacion del
Max 39 00% Méax 39.00% cliente

4.- Adelanto de Sueldo a clientes con Cuenta Sueldo

5.- Préstamo Descuento por Planilla

Comisiones

Fuente: Scotiabank

De acuerdo al sueldo y monto habilitado a préstamo la tasa de costo efectiva anual
(T.E.A.) esde 13.76% y el préstamo al que estariamos sujetos seria un préstamo de libre

disponibilidad. Las condiciones del préstamo al que incurriremos es el siguiente:

Tabla 9.4. Simulacién de préstamo

LIBRE

Producto

DISPONIBILIDAD
Importe de Préstamo S/400,000.00
Tasa de Préstamo TEA (360 dias) 13.50%
Nro. de Cuotas 60 meses
Fecha de Desembolso 8/18/2018
Fecha Primer Vencimiento 9/18/2018
Tipo de Cuota Sin cuotas dobles
Importe del Bien S/0.00
Tasa de Seguro de Desgravamen 0.01500000 TEM
Tasa de Seguro del Bien 0.00%
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Importe Cuota Normal S/9,134.21

Importe Cuota Doble S/0.00
Importe lera. Cuota S/9,133.70
Importe Ultima Cuota S/9,134.21
Fecha Vencimiento Ultima Cuota 8/18/2023
Tasa de Costo Efectivo Anual 13.76%

Fuente: Scotiabank

Este préstamo del monto de S/ 400,000.00 tiene un plazo de 5 afios sin periodo de
gracia y un nimero de cuotas de 60. La tasa de interés costo efectiva anual (TEA) es de
13.76%.

Cabe destacar que el préstamo se realizard desde el inicio de operaciones de la
empresa Kaofino Pert S.R.L. y al comienzo de implementacion de la tienda, ya que es

necesaria realizar la inversion e instalacion de nuestro activo fijo.

b) Cronograma de pago de deuda: Se realizara el pago de la deuda tal como se
muestra en la tabla a continuacién, en donde se incluye las amortizaciones e

intereses respectivas.

Tabla 9.5. Cronograma de pago de la deuda
Importe del Préstamo: $/400,000.00

Tasa de Costo Efectivo Anual:
13.76%

Elaboracién: Autores de esta tesis

El cronograma de pago de la deuda de forma detallada se mostrard en Anexos.

9.3. Costos

a) Costos de produccion: La produccion de los chocolates organicos Chogo se
realizaria mediante el alquiler de una maquila en la empresa Organic Rainforest

S.A.C. Nuestra produccién sera la mostrada en la Tabla 9.6:
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Tabla 9.6. Produccion de chocolates

Produccién anual 60,000 | Tabletas
Produccién mensual 5,000 | Tabletas
Produccién dia 250 | Tabletas

Elaboracién: Autores de esta tesis

Nota: Considerando de base 20 dias Utiles por mes.

Tomando en cuenta el tamafio del mercado de chocolates de alto porcentaje de cacao
en el Per( descrito anteriormente, se espera tener una participacion inicial del 1% en el
mismo. Por lo cual se produciran 60,000 tabletas anuales en los préximos 5 afos, los
cuales incrementaran gradualmente en un 10% tomando en cuentas las cifras

proyectadas de venta mundial de chocolate organico (Euromonitor International).

b) Distribucién de costos fijos y variables: Para decidir queé tipo de chocolate se

producird, se tomara de base el estudio de mercado realizado.

llustracién 9.3. Porcentaje de cacao que prefiere publico objetivo

PORCENTAJE DE CACAO QUE PREFIERES

DE 35% A 45% DE 60% A 75% DE 80% A 100%  NUNCA ME HE FIJADO
EN EL % DE CACAO
DEL CHOCOLATE QUE
CONSUMO

Elaboracion: Autores de esta tesis

De acuerdo al resultado de la encuesta, se obtuvo que la preferencia del porcentaje

de cacao de nuestro publico potencial es de una concentracion del 70%.
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llustracion 9.4. Presentacion de chocolate

Presentacion de chocolate

¥ &
S LRSECIE S
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&

Elaboracion: Autores de esta tesis

Se encontro en las encuestas una mayor aceptacion la barra y tableta, por lo que se

optd producir una tableta de chocolate (minimizacion de costos por maquila).

llustracién 9.5. Ingrediente adicional

Ingrediente adicional

ALMENDRAS FRUTAS MANI OTROS
DESHIDRATADAS
(NARANJA, LIMON,
FRESA)

Elaboracion: Autores de esta tesis

De acuerdo a las preferencias de los encuestados en el estudio de mercado
realizado, se determind que se usaria de ingrediente adicional las almendras en el primer
afio de produccién y a partir del segundo afio, lanzariamos chocolate con frutas
deshidratadas (aguaymanto) y pecanas.

En consiguiente, los principales ingredientes que se toman en cuenta en la

preparacion de la tableta de Choqo de 70% vienen a ser: licor de cacao, manteca de
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cacao, almendras y panela organica. A continuacion, se mostrara la formulacion de

chocolate para nuestros tres tipos de sabores:

Tabla 9.7. Formulacién Chocolate 70% elaborado - Almendra

Cantidad
Descripcion Porcentaje (para 100 Observaciones
Kg)

Para el caso de cacao se consideran
Licor de cacao 65% 100 Kg glo 0 Kpgr,oggsrgue h(?g unilozggcl)da e;

descascarillado del 70%.
Manteca de cacao 5% 5Kg | -
Panela organica 20% 30Kg | -
Almendra 10% 2Kg | -

Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 9.8. Formulacion Chocolate 70% elaborado - Aguaymanto

Cantidad
Descripcién Porcentaje (para 100 Observaciones
Kg)
Para el caso de cacao se consideran
Licor de cacao 65% 100 Kg 100 Kg, porque hay una perdida en
el proceso de tostado vy
descascarillado del 70%.
Manteca de cacao 5% 5Kg | -
Panela organica 20% 30Kg | -
Aguaymanto 10% 2Kg | -

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 9.9. Formulacién Chocolate 70% elaborado - Pecana

Cantidad
Descripcién Porcentaje (para 100 Observaciones
Kg)

Para el caso de cacao se consideran
Licor de cacao 65% 100 Kg ilo 0 Kpgr,orggsrgue h;g unz:ozgg(l)da e;

descascarillado del 70%.
Manteca de cacao 5% 5Kg | -
Panela orgénica 23% 30Kg | -
Pecana 7% 2Kg | -

Se eligié producir la tableta de Chogo con el cacao de Chuncho debido a

propiedades como: calidad sobresaliente en cuanto al aroma, baja acidez en licor de

cacao y su buen aroma (Ministerio de Agricultura MINAG, 2010).
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El precio por kilogramo por pasta de cacao viene a ser el siguiente:

Tabla 9.10. Precio por pasta de cacao por Kg.

Descripcion

Precio x Kg
(pedido minimo 50Kg)

Cacao Origen Lamas (puesto en Lima) S/11.00
Cacao Origen Cuzco (puesto en Lima) S/24.00
Azucar blanca refinada S/2.40
Manteca de cacao S/24.00

Elaboracién: Autores de esta tesis

Por lo que nuestro costo total mensual de la pasta de cacao seleccionada es la

siguiente:

Tabla 9.11. Precio por pasta de cacao por Kg. (Mensual)

Descripcion

Precio x Kg (Mensual)

Cacao Origen Cuzco

S/3.600.00

Elaboracion: Autores de esta tesis

c) Costo de produccion (mensual) de la maquila: De acuerdo a la cotizacién

brindada por Organic Rainforest S.A.C. se muestran los costos de maquila en la

tabla 9.13.

Tabla 9.12. Costo de produccion en maquila — Mensual por 5000 unidades

. Lo Precio por Kg Precio total
Cantidad (Kg.) Descripcion /) (incluido IGV) S/
350 Tostado y descascarillado 94 3,290.00
245 Molienda primaria Nibs 3.8 931.00
350 Refinado de Licor de cacao 13.2 4,620.00
350 Templado y moldeado de tabletas 26.4 9,240.00
350 Empacado de tabletas 5.73 2,005.50

Precio total en S/. 20,086.50

Elaboracién: Organic Rainforest S.A.C.
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Los costos anuales por la elaboracion via maquila de estas 5,000 unidades de
tabletas de 70 gramos de chocolate es la que se muestra en la tabla 9.14.

Tabla 9.13. Produccion mensual 5000 unidades de tabletas de 70 g.

Costo de produccion (/) Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
mensual

Materia prima 144,000.00 158,400.00 173,520.00 19152000 | 210,808.80
Manteca de cacao 4320.00 3.240.00 3.240.00 3,456.00 3.672.00
Azlcar 7200.00 360.00 666.00 1,040.40 1.492.02
Almendra 18900.00 14.175.00 14.175.00 15.120.00 16,065.00
Pecana 0.00 955.50 1,767.68 2,761.40 3,960.07
Aguaymanto 0.00 900.90 1,666.67 2.603.60 3.733.78
Envases 54,000.00 59.400.00 65,070.00 71.820.00 79.053.30
Precio magquila (5000 tabletas) 241.038.00 265.141.80 290.450.79 32058054 | 352,867.58
Precio de costo total (5000 469,458.00 502,573.20 550,556.13 608,901.94 | 671,652.55
tabletas)
Precio de costo unitario (1 tableta) 7.82 7.61 7.61 7.63 7.65

Elaboracion: Autores de esta tesis

9.4. Precios

Para determinarlo, se realizd un analisis del precio promedio del mercado de
chocolates de cacao al 70% y diferenciamos entre organico y no organico. Al observarse
que cuentan con diferentes tamafios de gramaje, se calcul un ratio del precio por gramo

para que pueda ser comparable, tal como se muestra en la tabla 9.14 y 9.15.

Tabla 9.14. Lista de precios de chocolate organico

Precio x
Chocolates orgénicos Gramos Precio gramo
Cacaosuyo 70% cacao Piura 70 21.50 0.31
Orquidea 80% 90 18.50 0.21
Domenico Organic dark 70% 80 15.90 0.20
Pacari Esmeraldas 60% 50 15.19 0.30
Shattell 70% cacao 70 22.99 0.33
Marana Craft chocolate - Cusco 70% 70 19.90 0.28
Precio promedio - Chocolates organicos 71.67 19.00 0.27

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Tabla 9.15. Lista de precios de chocolate no organico

Precio x
Chocolates No orgénicos Gramos Precio gramo
La Ibérica 73% cacao - dark chocolate 100 22.00 0.22
Montblanc chocolate 73% cacao 90 11.20 0.12
Tesoro Amazonico dark 76% 70 16.90 0.24
TANA chocolate negro 64% 70 17.90 0.26
Guirardelli Intense dark 72% 100 16.90 0.17
Lindt Excellence 85% 100 16.55 0.17
Lindt Excellence 70% 100 14.6 0.15
Valor 70% 100 13.7 0.14
Innato linea premium 70% 100 11.5 0.12
Precio promedio - Chocolates organicos 92.22 15.69 0.17

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tomando en cuenta este analisis, se determino el siguiente precio de mercado:

Tabla 9.16. Lista de precios - Chogo

| PrecioChogo70gramos | 70gramos | $/17.90 | 0.26 |
Elaboracion: Autores de esta tesis

Para el horizonte de tiempo de mercado, se proyecta un crecimiento de los precios
en 2% por cada afio, tal como se muestra en la tabla 9.14.

Tabla 9.17. Lista de precios - proyeccion a 5 afios

Afno 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Precio Chogo 70 gramos 17.90 18.26 18.62 19.00 19.38
Elaboracion: Autores de esta tesis

9.5. Ingresos

En base a los datos de produccidn, precio de lista y porcentaje de ventas se realizara
nuestra proyeccion de ventas para los 5 afios.

Para ello, se tomaré en cuenta la siguiente informacion:

Tabla 9.18. Proyeccidn de crecimiento potencial de mercado de chocolates

Categoria 2017 2018 2019 2020 2021
Proyeccion de mercado
de chocolate organico | 0.437 0.478 0.525 0.576 0.639
(toneladas)
% 9% 10% 10% 11%

Fuente: Euromonitor
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La tasa de crecimiento de nuestra categoria es significativa con crecimientos

esperados en mas del 10% aproximadamente (Euromonitor).

A su vez, cuando se revisa la informacion acerca de las proyecciones de mercado
de empresas similares, se identifica que, la marca Innato tiene una proyeccion de 20%
a 25% este afio (Gestion, 2017). Se observa que el mercado ha presentado un fuerte
dinamismao, sin embargo, al ser una marca nueva, se ha tomado la decision de considerar

un crecimiento anual de produccion de Choqo en 10% constante para los 5 afios.

Tabla 9.19. Proyeccion de ventas y produccion

Ingresos Brutos Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Unidades totales anuales 60,000 66,000 72,300 79,800 87,837
Tabletas almendra producidas 60,000 45,000 45,000 48,000 51,000
Tabletas aguaymanto 0 3,000 5,550 8,670 12,434
producidas
Tabletas pecana producidas 0 3,000 5,550 8,670 12,434
Venta total en unidades 45,000.00 52,800.00 61,455.00 71,820.00 83,445.15
Precio en S/ 17.90 18.26 18.62 19.00 19.38
Venta Total en S/ 805,500.00 | 964,022.40 | 1,144,486.30 | 1,364,265.66 | 1,616,794.48
Proyeccion % de ventas 0.75 0.80 0.85 0.90 0.95
Inventario almendra (IF) 15,000 15,000 12,000 9,000 6,000
Inventario aguaymanto (IF) 0 600 1,230 1,485 1,392
Inventario pecana (IF) 0 600 1,230 1,485 1,392
Total inventario 15,000 16,200 14,460 11,970 8,784

Elaboracion: Autores de esta tesis

De acuerdo a como se muestra en la tabla 9.21, la proyeccidn de ingresos totales en
el primer afio es S/805,500.00.

9.6. [Egresos

Los egresos se componen de lo siguiente: gastos administrativos, gastos de venta y

financieros.

a)  Gastos administrativos: De acuerdo al estudio de mercado realizado, se observé

que habia una preferencia porque Choqo se encuentre tanto en un centro comercial

como también esté en una cadena de autoservicio.
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llustracién 9.6. Lugar de tienda especializada

Lugar de tienda especializada

JOCKEY PLAZA REAL PLAZA LARAMBLA SAN  LARCOMAR AEROPUERTOS OTROS.
SALAVERRY BORJA

Fuente: Encuestas realizadas para la elaboracion de la tesis

De acuerdo a lo observado se opt6 porque Chogo se encuentre en el centro

comercial Jockey Plaza.

llustracién 9.7. Donde compraria

Donde compraria

Binns

0.2% 0.2%
SUPERMERCADO GRIFO MARKET TIENDA TIENDA DE BODEGA FERIAS DE POR AMIGOS
ESPECIALIZADA CONVENIENCIA PRODUCTOS
(TAMBO ORGANICOS

Fuente: Encuestas realizadas para la elaboracion de la tesis

A su vez, hay preferencia en el publico potencial por comprar las tabletas de
chocolate en supermercados. De acuerdo al estudio, se determind ingresar a
supermercados Wong (13 tiendas) y en el market Flora & Fauna (2).

Gasto de alquiler en centro comercial:
El médulo que alquilaremos sera un formato cercano a las zonas mas transitadas de
4x3 m2. Por encontrarse dentro del centro comercial Jockey Plaza, segun la informacion

que se recabd, se paga una renta variable que oscila de 10 a 15% dependiendo el tamafio
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del médulo. Al ser el médulo de Chogo un formato pequefio corresponde el 12% de las

ventas mensuales de la tienda.

Los montos por concepto de alquiler serian de la forma siguiente:

Tabla 9.20. Gastos de alquiler total — 5 afios

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ventas totales proy. 805,500.00 964,022.40 | 1,144,486.30 | 1,364,265.66 | 1,616,794.48
Gastos de alquiler anual (12%) 96,660.00 115,682.69 137,338.36 163,711.88 194,015.34

Elaboracién: Autores de esta tesis

Gastos de colocacion en supermercado:

Flora & Fauna:

Se tiene proyectado colocar el producto en el supermercado de productos

saludables Flora y Fauna, el cual va muy acorde al concepto que queremos tener para

Chogo. Para lo cual incurriremos en los siguientes gastos por Unica vez para el ingreso

al supermercado.

Tabla 9.21. Gastos de documentacion

Documentacion de ingreso a los supermercados en Flora y Fauna (ficha | S/5,000.00
técnica, validacion de certificacion, otros documentos relacionados).
Total de gastos de implementacidn S/5,000.00

Elaboracion: Autores de esta tesis

Mediante un contacto directo con Flora & Fauna sabemos que el procedimiento de

ingreso es el siguiente:

. Presentacion de ficha técnica, validacion de certificacion de ser producto organico

y demas documentos relacionados.

o No se cobra un derecho de ingreso al inicio de operaciones.

o Flora y Fauna cobrara un margen de ganancia de aproximadamente en un 10-30%

adicional al precio sugerido de Choqo.

o El proceso de admision al supermercado puede variar en un rango de 4 meses

aproximadamente por la fuerte demanda de varias marcas por ingresar al

supermercado.
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Por lo que no incurriremos en un mayor gasto adicional al de la documentacién tal

como se sefiala en la tabla precedente.

Cencosud:

El costo mensual que incurrimos por colocar nuestros productos en este

supermercado es de S/2,500.00. Las condiciones generales de acuerdo comercial se

encuentran especificadas en el Anexo IX.

Tabla 9.22. Gastos de documentacion

Documentacion de ingreso a los supermercados en

CENCOSUD (ficha técnica, validacion de certificacién, otros S/2,500.00 S/30,000.00
documentos relacionados).

Total de gastos de implementacion S/2,500.00 S/30,000.00

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tomando en cuenta la distribucion de nuestros canales, realizaremos el siguiente

mix de nuestros productos como se visualiza en la Tabla 9.23.

Los gastos administrativos son los que se muestran en la tabla 9.24.

Tabla 9.23. Mix en canales

Elaboracion: Autores de esta tesis

Unidades (%)
Jockey Plaza 1000 0.20
Floray fauna 500 0.10
Cencosud 3500 0.70
Total de unidades 5000

Tabla 9.24. Gastos administrativos

Gastos Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Alquiler de local 96,660.00 | 115,682.69 | 137,338.36 | 163,711.88 | 194,015.34
Articulos de oficina 2,000.00 2,000.00 2,000.00 2,000.00 | 2,000.00
Sueldos personal 18,000.00 | 18,000.00 | 18,000.00 | 18,000.00 | 18,000.00
Gastos administrativo (1)
adm'”'(f)ra“"os f’f)e'dos personal Gerencial | 155 400,00 | 120,000.00 | 120,000.00 | 120,000.00 | 120,000.00
Fuerza de ventas (2) 20,000.00 | 20,000.00 | 20,000.00 | 20,000.00 | 20,000.00
Impulsadora de ventas (1) 7,000.00 7,000.00 7,000.00 7,000.00 7,000.00
Otros gastos 9,000.00 9,000.00 9,000.00 9,000.00 | 9,000.00
Total Gasto administrativo anual (S/) 272,660.00 | 291,682.69 | 313,338.36 | 339,711.88 | 370,015.34

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Articulos de oficina: Utiles varios que nos sirven tanto para la oficina como la tienda.
Sueldo personal administrativo: Coordinador de canal tradicional y moderno.
Sueldo personal gerencial: El personal administrativo es Gerente General, Gerente de
operaciones y produccion, Gerente de administracion y finanzas, Gerente de marketing
y ventas.

Fuerza de ventas: los asistentes que se encontrardn en la tienda del centro comercial
de Choqo.

Impulsadora de ventas: se encontrara en el supermercado con un régimen rotativo de
lunes, miércoles y viernes.

Otros gastos: Gastos varios, colocamos el monto que se asigna a CENCOSUD entre

otros gastos, para tener un respaldo ante cualquier situacion que se pueda presentar.

b) Gastos de venta: Los gastos de venta que incurriremos se encuentran en la tabla

9.25:
Tabla 9.25. Gastos de venta
Gastos Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Gastos | Publicidad 50,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00 60,000.00
de Promociones/
venta | Merchandising 18,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00
Total Gastos de ventas mensual (S/) 68,000.00 85,000.00 85,000.00 85,000.00 85,000.00

Elaboracion: Autores de esta tesis

El gasto de publicidad es de S/4,166.67 mensual, el cual corresponde al plan de
medios y otras estrategias a realizar a Chogo como se muestra detallado en el capitulo
de Marketing. A partir del segundo afio, se eleva el gasto mensual a S/5,000.00.

Con respecto a promociones/merchandising es de S/1,500.00 y dado que en el
segundo afio se realiza el lanzamiento de los 2 nuevos productos por lo que suma el
gasto a S/2,083.33.

c) Gastos financieros: El gasto financiero viene a ser el préstamo realizado al banco

Scotiabank:
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Tabla 9.26. Gastos financieros

Gastos Concepto Afio 1 Afio 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5

_Gastos Cuotamensual | ;9 61055 | 10961052 | 109,610.52 | 109,610.52 | 109,610.52

financieros prestamo

Total Gastos financieros 109,610.52 | 109,610.52 | 109,610.52 | 109,610.52 | 109,610.52
mensual (S/)

Fuente: Scotiabank

Elaboracién: Autores de esta tesis

Por lo que el total de egresos anuales por los 5 afios proyectados seria el que se

muestra en la tabla 9.27:

Tabla 9.27. Total de egresos anuales

Gastos Concepto Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5
Alquiler de local 96,660.00 | 115,682.69 | 137,338.36 | 163,711.88 | 194,015.34
Articulos de oficina 2,000.00 | 2,00000 | 2,000.00 | 2,000.00 | 2,000.00
Gastos (Sz'?)e'dos personal administrativo | 14 150 00 | 18,000.00 | 18,000.00 | 18,000.00 | 18,000.00
admIniStrativos s e1qog personal Gerencial (4) | 120,000.00 | 120,000.00 | 120,000.00 | 120,000.00 | 120,000.00
®) Fuerza de ventas (2) 20,000.00 | 20,000.00 | 20,000.00 | 20,000.00 | 20,000.00
Impulsadora de ventas (1) 7,000.00 | 7,00000 | 7,000.00 | 7,000.00 | 7,000.00
Otros gastos 9,000.00 | 9,00000 | 9,000.00 | 9,000.00 | 9,000.00
Total Gasto administrativo anual (S/) 272,660.00 | 291,682.69 | 313,338.36 | 339,711.88 | 370,015.34
Gastosde | Publicidad 50,000.00 | 60,000.00 | 60,000.00 | 60,000.00 | 60,000.00
venta Promociones/Merchandising 18,000.00 | 25,000.00 | 25,000.00 | 25,000.00 | 25,000.00
Total Gastos de ventas mensual (S/) 68,000.00 | 85,000.00 | 85,000.00 | 85,000.00 | 85,000.00
" Gastos Cuota mensual préstamo 109,610.52 | 109,610.52 | 109,610.52 | 109,610.52 | 109,610.52

Inancieros

Total Gastos financieros mensual (S/) 109,610.52 | 109,610.52 | 109,610.52 | 109,610.52 | 109,610.52
Total gastos (S/) 450,270.52 | 486,293.21 | 507,948.88 | 534,322.40 | 564,625.86

Elaboracion: Autores de esta tesis

Punto de equilibrio

El punto de equilibrio nos ayudara a conocer cual es el nivel de ventas necesario

para cubrir los costos de produccidn. El calculo del punto de equilibrio viene a ser en la
tabla 9.28.

Tabla 9.28. Punto de Equilibrio

Costos Fijos 29,022.54
Precio 17.90
Costo Variable 7.82
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Pun_to de Equilibrio 2,880
B (CL0L ) ——
| Utilidades | 0

Elaboracion: Autores de esta tesis

Por lo que nuestra capacidad minima de produccion para poder pagar nuestros
costos fijos es de 2,880 unidades. Esto se evidencia en el cuadro y gréafico a

continuacion:
Tabla 9.29. Célculo de Punto de Equilibrio

Unidades Ventas Costos Utilidades
1,000 17,900.00 36,846.84 -18,946.84
1,500 26,850.00 40,758.99 -13,908.99
2,000 35,800.00 44,671.14 -8,871.14
2,500 44,750.00 48,583.29 -3,833.29
3,000 53,700.00 52,495.44 1,204.56
3,500 62,650.00 56,407.59 6,242.41
4,000 71,600.00 60,319.74 11,280.26
4,500 80,550.00 64,231.89 16,318.11
5,000 89,500.00 68,144.04 21,355.96
5,500 98,450.00 72,056.19 26,393.81
6,000 107,400.00 75,968.34 31,431.66
6,500 116,350.00 79,880.49 36,469.51

Elaboracion: Autores de esta tesis

llustracion 9.8. Cuadro punto de equilibrio

Punto de Equilibrio

140,000
120,000
100,000
80,000 —
60,000
40,000 N
20,000
0
-20,000
-40,000

1,000.-1;500"2,000 2,500 3,000 3,500 4,000 4,500 5,000 5,500 6,000 6,500

e—\/entas == Costos Utilidades

Elaboracion: Autores de esta tesis
Tomando en cuenta este calculo y la informacion de participacion del mercado, se

confirma la decisién de partir con una produccién de 5,000 unidades de tableta Choqo
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en el primer afio de operacion.

9.7.

Estado de resultados

Nuestro estado de resultados de la implementacién de la tienda de nuestro chocolate

orgénico Choqo vendria ser el siguiente en la tabla 9.30:

Tabla 9.30. Estado de resultados

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Ventas 805,500 964,022 1,144,486 1,364,266 1,616,794
Coste de Ventas (S/) 469,458 502,573 550,556 608,902 671,653
Margen bruto 336,042 461,449 593,930 755,364 945,142
Gastos de venta 68,000 85,000 85,000 85,000 85,000
Gastos administrativos 272,660 291,683 313,338 339,712 370,015
i%gug;%:‘”tes de -4,618 84,767 195,592 330,652 490,127
Gastos Financieros 109,611 109,611 109,611 109,611 109,611
Gastos Financieros -114,229 -24,844 85,981 221,041 380,516
Impuesto a la renta

(30&) ) -34,269 -7,453 25,794 66,312 114,155
Beneficio neto -79,960 -17,391 60,187 154,729 266,361

Elaboracion: Autores de esta tesis

Se puede observar que nos sale un resultado positivo a partir del tecer afio

ejercicio.

9.8.

Anélisis de rentabilidad del proyecto

del

Para poder realizar el calculo del VAN y TIR se considerara el resultado obtenido

en el flujo de caja en la tabla 9.32.

Tabla 9.31. Flujo de caja

Afio 0 Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Saldo inicial 350,000 217,583 229,181 251,166 276,344
Ingresos
Cobranza de venta 563,850 903,234 815,112 1,190,078 | 1,142,142
Inversién inicial 400,000 0 0 0 0 0
Otros ingresos 0 0 0 0 0 0
Total ingresos 400,000 563,850 903,234 815,112 1,190,078 | 1,142,142
Egresos
Pago a proveedores 45,000 315,480 315,480 315,480 315,480 315,480
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Pago a otros 5,000 178,787 108,185 36,114 295,396 258,237
Pago a planilla 165,000 165,000 165,000 165,000 165,000
Impuestos 270,970 244,534 357,023 342,642
Otros 0 0 0 0 0
Total Egresos 50,000 659,267 859,635 761,128 1,132,899 | 1,081,359
Saldo final (S/) 350,000 217,583 229,181 251,166 276,344 305,127

Elaboracion: Autores de esta tesis

Antes de realizar el célculo del VAN y TIR, primero se determina la tasa de

descuento de acuerdo a la siguiente informacion:

Tabla 9.32. Tasa de descuento

Tasa interés bancos (costo de la deuda) 13.50%

Rendimiento tienda (Costo oportunidad accionista) 30%

Elaboracion: Autores de esta tesis

La tasa de interés, de acuerdo a la informacion que contamos del Banco Scotiabank,
es la tasa promedio del mercado para préstamos de acuerdo al sueldo que contamos
como personas naturales.

El rendimiento del negocio de chocolate orgdnico se tomd de acuerdo a los
resultados obtenidos por las entrevistas llevadas a cabo a especialistas del rubro. Donde
nos comentaron que la rentabilidad fluctuaba entre un 30 a un 40%. Por lo que se
consider adecuado partir de un escenario mas conservador y considerar como tasa del

accionista, 30%.

a)  Valor actual neto (VAN)

Con el flujo de caja y la tasa de descuento hallada, procederemos a realizar el

célculo del VAN.

Tabla 9.33. Valor Actual Neto (VAN)
Tasa de descuento 30.00%
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N. P 1 +i)n P/ (1+i)n
0 -350,000 1| -350,000.00
1 217,583 1.30 | 167,371.54
2 229,181 1.69 | 135,610.06
3 251,166 2.20 | 114,322.26
4 276,344 2.86 96,755.72
5 305,127 3.71 82,179.57
Total 246,239.14
VAN 246,239.14

Elaboracion: Autores de esta tesis

Por lo que nuestra VAN seria de S/246,239.14. Dado que el VAN es positivo, esto

significa que el valor actualizado y cobro de pagos futuros de la inversion a una tasa de
30% de descuento, si brinda beneficios.

b) Tasa Interna de retorno (TIR)

Luego se procede a calcular la tasa interna de retorno de nuestro proyecto, es decir,

la rentabilidad que producira la implementacion de la tienda de chocolate organico es
la siguiente:

Tabla 9.34. TIR
TIR (2 afios) 18%
TIR (5 afios) 62%

Elaboracion: Autores de esta tesis

Se toma en cuenta tanto la TIR a 2 aflos como a 5 afios:

Para que Choqo logre tener posicionamiento en el mercado debe pasar un minimo
de 2 afios y tal como se muestra:

Tasa de descuento 30% > TIR (2 afios) 18%

Este periodo aun no es el suficiente para decir que la empresa es redituable. Si

comparamos con respecto a nuestro horizonte total de proyeccion del negocio (5 afios)
encontramos una situacion diferente:

Tasa de descuento 30% < TIR (5 afios) 62%
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A este periodo de tiempo, nuestra proyeccion si viene a ser mas rentable que nuestro

costo de oportunidad.

9.9. Analisis de sensibilidad

a)  Analisis de sensibilidad del precio:

Se realizd un andlisis de sensibilidad con respecto al precio de venta del producto,
tomando en cuenta la tasa de crecimiento del 10% en el afio 2, que se considerd segun
la proyeccion de tasa de crecimiento del chocolate organico.

Tabla 9.35. Sensibilidad del precio

Ventas Afio 1 805,500
Crecimiento Afio 2 10%
Ventas Afio 1 886,050
-30% 563,850
-20% 644,400
-10% 724,950
0% 805,500
10% 886,050
20% 966,600
30% 1,047,150

Elaboracion: Autores de esta tesis

Se pueden ver las diferentes variaciones con respecto al precio. Y como va

cambiando nuestros ingresos percibidos ante una mayor variacion del precio.
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CAPITULO X CONCLUSIONES

o Para comenzar una venta de chocolate organico es muy importante optar por la
opcién de maquila, la cual te ayuda a abaratar costos en creacion de una planta de
produccidn, busqueda de materia prima, entre otros.

o Los gastos por concepto de alquiler en un centro comercial al ser muy altos, se
requiere un buen analisis y evaluacion de escenarios para ver si contamos con la
suficiente capacidad para soportar el alquiler.

o Es muy importante el préstamo que se realiza al inicio de operacion para soportar
los gastos en que se incurriran (principalmente el gasto en planilla).

. Los indicadores de rentabilidad VAN (S/246,239.14) y TIR (62%) nos indican
que el proyecto es econémica y financieramente rentable y sostenible.

. Luego de los estudios realizados se identifico la poca cultura del chocolate
asociada al cacao y en consecuencia pobre conocimiento de variedades
posibilidades y mezclas.

. Existe un conocimiento muy limitado de marcas de chocolate elaborado con cacao
organico. En muchos casos, se piensa que no hay diferencia entre una y otra.

o El mercado de chocolates en el Perd se encuentra en crecimiento. Hay diversas
marcas nacionales que comienzan a aparecer, las cuales competiran con la
chocolateria local y la mundial, esta Gltima caracterizandose por ser baja en el
amargor de cacao e intensa en dulce y leche.

. No existe un buen manejo de branding de las marcas existentes de chocolate a
base de cacao organico. Esto con lleva que el consumidor confunda nombres de
marcas de chocolates de cacao organico o en el peor de los casos le otorgue esta
distincion a productos que no cumplen con la caracteristica.

o El presupuesto establecido en recursos humanos y puestos importantes de la
empresa no es de los mas altos del mercado, no obstante, es importante interiorizar
a cada colaborador las metas, vision y mision de la empresa a fin de hacer todo lo

posible para cumplir los objetivos trazados.

133



CAPITULO XI RECOMENDACIONES

o Se recomienda a un mediano plazo ampliar la cantidad de produccion para que no
se perciba tan fuerte el pago por concepto de alquiler en el centro comercial.

o Se recomienda ampliar el mix de productos y venderlos a un precio similar al de
almendra. En ese sentido, se tomara en cuenta los resultados de la encuesta que
indica que los frutos citricos deshidratados como una opcién para combinar con
los chocolates organicos.

o Se recomienda tomar como una opcidn latente el obtener un local amplio donde
se puedan desarrollar la fabricacion, elaboracion y comercializacion de chocolates
organicos. Con eso, se podria adquirir materias primas por volumen con lo cual
disminuiriamos nuestros costos.

o Realizar nuevas presentaciones para la venta de los chocolates organicos,
tomando en cuenta los resultados obtenidos de nuestro estudio de mercado. En
ellas se enfatizd6 como segunda opcion barras de chocolates y en formatos méas

pequenfos.
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ANEXO | - ESTATUTO DE LA EMPRESA
SENOR NOTARIO:

SIRVASE USTED EXTENDER EN SU REGISTRO DE ESCRITURAS PUBLICAS,
UNA CONSTITUCION DE SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA, QUE OTORGAN:

ROCIO MANOTTUPA LOAYZA NACIONALIDAD: PERUANA OCUPACION
INGENIERA DE INFORMATICA, CON DNI. N° 45814385, ESTADO CIVIL:
SOLTERA

RICARDO LUIS MEZARINA BELTRAN NACIONALIDAD: PERUANA,
OCUPACION ADMINISTRADOR, CON DNI N° 45469551, ESTADO CIVIL
SOLTERO

SANDY MARYBEL QUINTO VILA NACIONALIDAD: PERUANA
OCUPACION ECONOMISTA, CON DNI. N° 43273182, ESTADO CIVIL:
SOLTERA

JUAN MANUEL JIMENEZ ANTONIOLI NACIONALIDAD: PERUANA
OCUPACION COMUNICADOR SOCIAL, CON DNI. N° 43188944, ESTADO
CIVIL: SOLTERO

WILBUR PEREZ REQUENA NACIONALIDAD: PERUANA OCUPACION
COMUNICADOR SOCIAL, CON DNI. N° 41792739, ESTADO CIVIL: SOLTERO

TODOS SENALANDO DOMICILIO COMUN PARA EFECTOS DE ESTE
INSTRUMENTO EN: CALLE CESAR DIAZ N° 271 DISTRITO SANTIAGO DE
SURCO PROVINCIA LIMA, DEPARTAMENTO LIMA.

EN LOS TERMINOS SIGUIENTES:

PRIMERO: POR EL PRESENTE PACTO SOCIAL, LOS OTORGANTES
MANIFIESTAN SU LIBRE VOLUNTAD DE CONSTITUIR UNA SOCIEDAD
COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD LIMITADA, BAJO LA DENOMINACION
DE KAOFINO PERU SOCIEDAD COMERCIAL DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA; PUDIENDO UTILIZAR LA ABREVIATURA KAOFINO PERU
S.R.L,,

OBLIGANDOSE A EFECTUAR LOS APORTES PARA LA FORMACION DEL
CAPITAL SOCIAL Y A FORMULAR EL CORRESPONDIENTE ESTATUTO.

SEGUNDO: EL CAPITAL DE LA SOCIEDAD ES DE S/. 400,000.00
(CUATROSCIENTOS MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES), DIVIDIDO EN 5
PARTICIPACIONES SOCIALES DE S/. 80,000.00 (OCHENTA MIL Y 00/100
NUEVOS SOLES) CADA UNA, SUSCRITAS Y PAGADAS DE LA SIGUIENTE
MANERA:
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ROCIO MANOTTUPA LOAYZA APORTA S/. 80,000.00 (OCHENTA MIL Y
00/100 NUEVOS SOLES) MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO,
CORRESPONDIENDOLE 250 PARTICIPACIONES SOCIALES.

RICARDO LUIS MEZARINA BELTRAN APORTA S/. 80,000.00 (OCHENTA
MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES) MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO,
CORRESPONDIENDOLE 250 PARTICIPACIONES SOCIALES.

SANDY MARYBEL QUINTO VILA APORTA S/. 80,000.00 (OCHENTA MIL Y
00/100 NUEVOS SOLES) MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO,
CORRESPONDIENDOLE 250 PARTICIPACIONES SOCIALES.

JUAN MANUEL JIMENEZ ANTONIOLI APORTA S/. 80,000.00 (OCHENTA
MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES) MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO,
CORRESPONDIENDOLE 250 PARTICIPACIONES SOCIALES.

WILBUR PEREZ REQUENA APORTA S/. 80,000.00 (OCHENTA MIL Y 00/100
NUEVOS SOLES) MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO,
CORRESPONDIENDOLE 250 PARTICIPACIONES SOCIALES.

EL CAPITAL SOCIAL SE ENCUENTRA TOTALMENTE SUSCRITO Y PAGADO.

TERCERO.- EL DOMICILIO LEGAL DE LA EMPRESA ESTA UBICDO EN
CALLE CESAR DIAZ N° 271, DEL DISTRITO DE SANTIAGO DE SURCO,
PROVINCIAA DE LIMA, DEPARTAMENTO DE LIMA, PUDIENDO
ESTABLECER AGENCIAS Y SUCURSALES EN CUALQUIER LUGAR DE LA
REPUBLICA DEL PERU.

CUARTO.- LA SOCIEDAD SE REGIRA POR EL ESTATUTO SIGUIENTE Y EN
TODO LO NO PREVISTO POR ESTE, SE ESTARA A LO DISPUESTO POR LA
LEY GENERAL DE SOCIEDADES - LEY 26887 - QUE EN ADELANTE SE LE
DENOMINARA LA “LEY”.

ESTATUTO

ARTICULO 1°.- DENOMINACION-DURACION-DOMICILIO: LA SOCIEDAD SE
DENOMINA: KAOFINO PERU SOCIEDAD COMERCIAL DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA, PUDIENDO USAR LA ABREVIATURA:
KAOFINO PERU S.R.L.

TIENE UNA DURACION INDETERMINADA, INICIA SUS OPERACIONES EN
LA FECHA DE ESTE PACTO Y ADQUIERE PERSONALIDAD JURIDICA DESDE
SU INSCRIPCION EN EL REGISTRO DE PERSONAS JURIDICAS DE LIMA, SU
DOMICILIO ES LA PROVINCIA DE LIMA DEPARTAMENTO DE LIMA,
PUDIENDO ESTABLECER SUCURSALES U OFICINAS EN CUALQUIER
LUGAR DEL PAIS O EN EL EXTRANJERO.

ARTICULO 2°.- OBJETO SOCIAL: LA SOCIEDAD TIENE POR OBJETO
DEDICARSE A:
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LA ELABORAQION, FABRICACION, DISTRIBUCION, COMERCIALIZACION
Y EXPORTACION DEL CACAOQ Y SUS DERIVADOS.

SE ENTIENDEN INCLUIDOS EN EL OBJETO SOCIAL LOS ACTOS
RELACIONADOS CON EL MISMO QUE COADYUVEN A LA REALIZACION DE
SUS FINES. PARA CUMPLIR DICHO OBJETO, PODRA REALIZAR TODOS
AQUELLOS ACTOS Y CONTRATOS QUE SEAN LICITOS, SIN RESTRICCION
ALGUNA.

ARTICULO 3°.- CAPITAL SOCIAL: EL CAPITAL DE LA SOCIEDAD ES DE S/
400,000.00 (CUATROSCIENTOS MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES), DIVIDIDO EN
1000 PARTICIPACIONES SOCIALES DE S/. 320.00 (TRESCIENTOS VEINTE Y
00/100 NUEVOS SOLES) CADA UNA, INTEGRAMENTE SUSCRITAS Y
TOTALMENTE PAGADAS DE LA SIGUIENTE MANERA:

ROCIO MANOTTUPA LOAYZA, APORTA S/80,000.00 (OCHENTA MIL Y
00/100 NUEVOS SOLES) MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO,
CORRESPONDIENDOLE 250 PARTICIPACIONES SOCIALES.

RICARDO LUIS MEZARINA BELTRAN, APORTA S/80,000.00 (OCHENTA
MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES) MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO,
CORRESPONDIENDOLE 250 PARTICIPACIONES SOCIALES.

SANDY MARYBEL QUINTO VILA, APORTA S/80,000.00 (OCHENTA MIL Y
00/100 NUEVOS SOLES) MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO,
CORRESPONDIENDOLE 250 PARTICIPACIONES SOCIALES.
JUAN MANUEL JIMENEZ ANTONIOLI, APORTA S/80,000.00 (OCHENTA
MIL Y 00/100 NUEVOS SOLES) MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO,
CORRESPONDIENDOLE 250 PARTICIPACIONES SOCIALES.

WILBUR PEREZ REQUENA, APORTA S/80,000.00 (OCHENTA MIL Y 00/100
NUEVOS SOLES) MEDIANTE APORTES EN EFECTIVO,
CORRESPONDIENDOLE 250 PARTICIPACIONES SOCIALES.

ARTICULO 4°.- PARTICIPACION SOCIAL: LA PARTICIPACION SOCIAL
CONFIERE A SU TITULAR LA CALIDAD DE SOCIO Y LE ATRIBUYE LOS
DERECHOS Y OBLIGACIONES QUE SENALA LA “LEY”. LA TRANSMISION,
ADQUISICION, USUFRUCTO, PRENDA Y MEDIDAS CAUTELARES SOBRE
LAS PARTICIPACIONES SE SUJETA A LO DISPUESTO POR LOS ARTICULQOS
290°,291°Y 292° DE LA “LEY™.

ARTICULO 5°.- ORGANOS DE LA SOCIEDAD: LA SOCIEDAD TIENE LOS
SIGUIENTES ORGANOS:

A) LA JUNTA GENERAL DE SOCIOS; Y

B) LA GERENCIA.

ARTICULO 6°.- JUNTA GENERAL DE SOCIOS: LA JUNTA GENERAL DE
SOCIOS REPRESENTA A TODOS LOS SOCIOS QUE DEBIDAMENTE
CONVOCADOS Y CON EL QUORUM CORRESPONDIENTE DECIDEN POR LA
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MAYORIA QUE ESTABLECE ESTA “LEY” LOS ASUNTOS PROPIOS DE SU
COMPETENCIA.

LOS ACUERDOS QUE LEGITIMAMENTE ADOPTEN OBLIGAN A TODOS
INCLUSIVE A LOS DISIDENTES Y A LOS QUE NO HAYAN PARTICIPADO EN
LA REUNION. EL REGIMEN DE LA JUNTA GENERAL DE SOCIQS,
FACULTADES, OPORTUNIDAD DE LA CONVOCATORIA, SOLEMNIDADES Y
CONDICIONES PARA SUS REUNIONES, QUORUM Y VALIDEZ DE SUS
ACUERDOS SE SUJETAN A LO DISPUESTO POR LOS ARTICULOS 112°, AL
138° DE LA “LEY”, DE CONFORMIDAD CON EL NUMERAL 3 DEL ARTICULO
294° DE LA “LEY”.

LA CONVOCATORIA A JUNTA GENERAL LA HARA EL GERENTE GENERAL
MEDIANTE ESQUELAS BAJO CARGO, DIRIGIDAS AL DOMICILIO O A LA
DIRECCION DESIGNADA POR EL SOCIO A ESTE EFECTO.

ARTICULO 7°.- GERENCIA: LA ADMINISTRACION DE LA SOCIEDAD ESTA
A CARGO DE LA GERENCIA QUE PODRA SER REPRESENTADA POR UN
GERENTE GENERAL Y UNO O MAS GERENTES DESIGNADOS POR LA
JUNTA GENERAL DE SOCIOS. SUS FACULTADES, REMOCION Y
RESPONSABILIDADES SE SUJETAN A LO DISPUESTO POR LOS ARTICULOS
287° AL 289° DE LA “LEY” Y TENDRAN LAS FACULTADES Y
REMUNERACION QUE SENALE LA JUNTA GENERAL DE SOCIOS.

EL GERENTE GENERAL ESTA FACULTADO PARA LA EJECUCION DE TODO
ACTO Y/O CONTRATO CORRESPONDIENTES AL OBJETO DE LA SOCIEDAD,
PUDIENDO ASIMISMO REALIZAR LOS SIGUIENTES ACTOS:

A) DIRIGIR LAS OPERACIONES COMERCIALES Y ADMINISTRATIVAS;

B) REPRESENTAR A LA SOCIEDAD ANTE TODA CLASE DE AUTORIDADES,
EN LO JUDICIAL GOZARA DE LAS FACULTADES SENALADAS EN LOS
ARTICULOS 74°, 75°, 77° Y 436° DEL CODIGO PROCESAL CIVIL, ASI COMO
LA FACULTAD DE REPRESENTACION PREVISTA EN EL ARTICULO 10° DE
LA LEY N° 26636 Y DEMAS NORMAS CONEXAS Y COMPLEMENTARIAS;
TENIENDO EN TODOS LOS CASOS FACULTAD DE DELEGACION O
SUSTITUCION. ADEMAS PODRA CELEBRAR ACTA CONCILIATORIA
GOZANDO DE LAS FACULTADES SENALADAS EN LAS DISPOSICIONES
LEGALES QUE LO REGULEN. PODRA CONSTITUIR Y REPRESENTAR A LAS
ASOCIACIONES QUE CREA CONVENIENTE Y DEMAS NORMAS CONEXAS Y
COMPLEMENTARIAS.

C) ABRIR, TRANSFERIR, CERRAR Y ENCARGARSE DEL MOVIMIENTO DE
TODO TIPO DE CUENTA BANCARIA; GIRAR, COBRAR, RENOVAR,
ENDOSAR, DESCONTAR Y PROTESTAR, ACEPTAR Y REACEPTAR
CHEQUES, LETRAS DE CAMBIO, VALES, PAGARES, GIROS, CERTIFICADOS,
CONOCIMIENTOS, POLIZAS, CARTAS FIANZAS Y CUALQUIER CLASE DE
TITULOS VALORES, DOCUMENTOS MERCANTILES Y CIVILES; OTORGAR
RECIBOS CANCELACIONES, SOBREGIRARSE EN CUENTA CORRIENTE CON
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GARANTIA O SIN ELLA, SOLICITAR TODA CLASE DE PRESTAMOS CON
GARANTIA HIPOTECARIA, PRENDARIA'Y DE CUALQUIER FORMA.

D) ADQUIRIR Y TRANSFERIR BAJO CUALQUIER TITULO; COMPRAR,
VENDER, ARRENDAR, DONAR, DAR EN COMODATO, ADJUDICAR Y
GRAVAR LOS BIENES DE LA SOCIEDAD SEAN MUEBLES O INMUEBLES,
SUSCRIBIENDO LOS RESPECTIVOS DOCUMENTOS YA SEAN PRIVADOS O
PUBLICOS. EN GENERAL PODRA CELEBRAR TODA CLASE DE CONTRATOS
NOMINADOS E INNOMINADOS, INCLUSIVE LOS DE LEASING O
ARRENDAMIENTO FINANCIERO, LEASE BACK, FACTORING Y/O
UNDERWRITING, CONSORCIO, ASOCIACION EN PARTICIPACION Y
CUALQUIER OTRO CONTRATO DE COLABORACION EMPRESARIAL
VINCULADOS CON EL OBJETO SOCIAL. ADEMAS PODRA SOMETER LAS
CONTROVERSIAS Y ARBITRAJE Y SUSCRIBIR LOS RESPECTIVOS
CONVENIOS ARBITRALES.

E) SOLICITAR, ADQUIRIR, DISPONER, TRANSFERIR REGISTROS DE
PATENTES, MARCAS, NOMBRES COMERCIALES, CONFORME A LEY
SUSCRIBIENDO CUALQUIER CLASE DE DOCUMENTOS VINCULADOS A LA
PROPIEDAD INDUSTRIAL O INTECTUAL.

F) PARTICIPAR EN LICITACIONES, CONCURSOS PUBLICOS Y/O
ADJUDICACIONES, SUSCRIBIENDO LOS RESPECTIVOS DOCUMENTOS,
QUE CONLLEVE A LA REALIZACION DEL OBJETO SOCIAL

EL GERENTE GENERAL PODRA REALIZAR TODOS LOS ACTOS
NECESARIOS PARA LA ADMINISTRACION DE LA SOCIEDAD, SALVO LAS
FACULTADES RESERVADAS A LA JUNTA GENERAL DE SOCIOS.

ARTICULO 8°.- MODIFICACION DEL ESTATUTO, AUMENTO Y REDUCCION
DEL CAPITAL: LA MODIFICACIONES DEL PACTO SOCIAL, EL AUMENTO Y
REDUCCION DE CAPITAL SOCIAL SE SUJETAN A LO DISPUESTO POR LOS
ARTICULOS 198 AL 220° DE LA “LEY™.

ARTICULO 9°.- EXCLUSION Y SEPARACION DE LOS SOCIOS: SE SUJETA A
LO DISPUESTO POR EL ARTICULO 293° DE LA “LEY”.

ARTICULO 10°.- ESTADOS FINANCIEROS Y APLICACION DE UTILIDADES:
SE RIGE POR LO DISPUESTO EN LOS ARTICULOS 40°, 221° AL 233° DE LA
“LEY”.

ARTICULO 11°.- DISOLUCION, LIQUIDACION Y EXTINCION: EN CUANTO A
LA DISOLUCION , LIQUIDACION Y EXTINCION DE LA SOCIEDAD, SE
SUJETA A LO DISPUESTO POR LOS ARTICULOS 407°, 409°, 410°, 412°, 413° A
422°. DE LA “LEY”.

QUINTO.- QUEDA DESIGNADO COMO GERENTE GENERAL: DONA ROCIO
MANOTTUPA LOAYZA, DNI N°45469551
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CLAUSULA ADICIONAL 1.- SE DESIGNA COMO SUB-GERENTE DE LA
SOCIEDAD A: JUAN MANUEL JIMENEZ ANTONIOLI, CON DNI N° 43188944,
QUIEN TENDRA LAS SIGUIENTES FACULTADES:

- REEMPLAZAR AL GERENTE GENERAL EN CASO DE AUSENCIA.

- INTERVENIR EN FORMA CONJUNTA CON EL GERENTE GENERAL, EN LOS
CASOS PREVISTOS EN LOS INCISOS C Y D DEL ARTICULO 7 DEL
ESTATUTO.

LIMA, 24 DE AGOSTO DE 2018

ROCIO MANOTTUPA LOAYZA RICARDO LUIS MEZARINA BELTRAN
DNI N° 45814385 DNI N° 45469551

SANDY MARYBEL QUINTO VILA JUAN MANUEL JIMENEZ ANTONIOL
DNI N° 43273182 DNI N° 43188944

WILBUR PEREZ REQUENA
DNI N° 41792739
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ANEXOS Il CRONOGRAMA DE PAGOS DE LA DEUDA

Cuota F.Venc. | Dias | Capital | Intereses |Comisiones|Seg. Desg.l Seg. Bien |Importe Cuota
001 18/09/2018 00031 4,675.05 4,385.66 11.00 61.99 0.00 9,133.70 400,000.00
002 18/10/2018 00030 4,869.56 4,193.84 11.00 59.30 0.00 9,133.70 395,324.95
003 19/11/2018 00032 4,640.34 4,419.89 11.00 62.47 0.00 9,133.70 390,455.39
004 18/12/2018 00029 5,110.93 3,955.83 11.00 55.94 0.00 9,133.70 385,815.05
005 18/01/2019 00031 4,889.59 4,174.10 11.00 59.01 0.00 9,133.70 380,704.12
006 18/02/2019 00031 4,943.96 4,120.49 11.00 58.25 0.00 9,133.70 375,814.53
007 18/03/2019 00028 5,399.95 3,670.83 11.00 51.92 0.00 9,133.70 370,870.57
008 18/04/2019 00031 5,058.98 4,007.07 11.00 56.65 0.00 9,133.70 365,470.62
009 18/05/2019 00030 5,245.18 3,823.46 11.00 54.06 0.00 9,133.70 360,411.64
010 18/06/2019 00031 5,173.55 3,894.10 11.00 55.05 0.00 9,133.70 355,166.46
011 18/07/2019 00030 5,357.27 3,712.93 11.00 52.50 0.00 9,133.70 349,992.91
012 19/08/2019 00032 5,166.34 3,901.22 11.00 55.14 0.00 9,133.70 344,635.64
013 18/09/2019 00030 5,470.49 3,601.29 11.00 50.92 0.00 9,133.70 339,469.30
014 18/10/2019 00030 5,529.34 3,543.26 11.00 50.10 0.00 9,133.70 333,998.81
015 18/11/2019 00031 5,470.40 3,601.39 11.00 50.91 0.00 9,133.70 328,469.47
016 18/12/2019 00030 5,647.68 3,426.57 11.00 48.45 0.00 9,133.70 322,999.07
017 18/01/2020 00031 5,594.02 3,479.49 11.00 49.19 0.00 9,133.70 317,351.39
018 18/02/2020 00031 5,656.23 3,418.15 11.00 48.32 0.00 9,133.70 311,757.37
019 18/03/2020 00029 5,939.81 3,138.51 11.00 44.38 0.00 9,133.70 306,101.14
020 18/04/2020 00031 5,785.16 3,291.01 11.00 46.53 0.00 9,133.70 300,161.33
021 18/05/2020 00030 5,955.62 3,122.92 11.00 44.16 0.00 9,133.70 294,376.17
022 18/06/2020 00031 5,915.70 3,162.29 11.00 44.71 0.00 9,133.70 288,420.55
023 18/07/2020 00030 6,083.34 2,996.98 11.00 42.38 0.00 9,133.70 282,504.85
024 18/08/2020 00031 6,049.12 3,030.73 11.00 42.85 0.00 9,133.70 276,421.51
025 18/09/2020 00031 6,116.39 2,964.40 11.00 41.91 0.00 9,133.70 270,372.39
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026  19/10/2020 00031 6,184.40 2,897.34 11.00 40.96 0.00 9,133.70 264,256.00
027 18/11/2020 00030 6,346.21 2,737.78 11.00 38.71 0.00 9,133.70 258,071.60
028 18/12/2020 00030 6,414.49 2,670.45 11.00 37.76 0.00 9,133.70 251,725.39
029 18/01/2021 00031 6,395.05 2,689.63 11.00 38.02 0.00 9,133.70 245,310.90
030  18/02/2021 00031 6,466.16 2,619.51 11.00 37.08 0.00 9,133.70 238,915.85
031 18/03/2021 00028 6,789.40 2,300.76 11.00 32.54 0.00 9,133.70 232,449.69
032  19/04/2021 00032 6,532.16 2,554.43 11.00 36.11 0.00 9,133.70 225,660.29
033  18/05/2021 00029 6,844.17 2,246.76 11.00 31.77 0.00 9,133.70 219,128.13
034  18/06/2021 00031 6,762.29 2,327.51 11.00 32.90 0.00 9,133.70 212,283.96
035 19/07/2021 00031 6,837.47 2,253.37 11.00 31.86 0.00 9,133.70 205,521.67
036  18/08/2021 00030 6,985.14 2,107.76 11.00 29.80 0.00 9,133.70 198,684.20
037  18/09/2021 00031 6,991.17 2,101.82 11.00 29.71 0.00 9,133.70 191,699.06
038 18/10/2021 00030 7,135.50 1,959.49 11.00 27.71 0.00 9,133.70 184,707.89
039 18/11/2021 00031 7,148.25 1,946.93 11.00 27.52 0.00 9,133.70 177,572.39
040 18/12/2021 00030 7,289.18 1,807.96 11.00 25.56 0.00 9,133.70 170,424.14
041  18/01/2022 00031 7,308.77 1,788.64 11.00 25.29 0.00 9,133.70 163,134.96
042 18/02/2022 00031 7,390.05 1,708.50 11.00 24.15 0.00 9,133.70 155,826.19
043 18/03/2022 00028 7,632.72 1,469.20 11.00 20.78 0.00 9,133.70 148,436.14
044  18/04/2022 00031 7,557.09 1,543.79 11.00 21.82 0.00 9,133.70 140,803.42
045 18/05/2022 00030 7,689.15 1,413.56 11.00 19.99 0.00 9,133.70 133,246.33
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046  18/06/2022 00031 7,726.61 1,376.63 11.00 19.46 0.00 9,133.70 125,557.18
047  18/07/2022 00030 7,855.01 1,250.02 11.00 17.67 0.00 9,133.70 117,830.57
048  18/08/2022 00031 7,899.86 1,205.79 11.00 17.05 0.00 9,133.70 109,975.56
049  19/09/2022 00032 7,950.89 1,155.48 11.00 16.33 0.00 9,133.70 102,075.70
050 18/10/2022 00029 8,143.97 965.08 11.00 13.65 0.00 9,133.70 94,124.81
051  18/11/2022 00031 8,166.66 942.71 11.00 13.33 0.00 9,133.70 85,980.84
052  19/12/2022 00031 8,257.47 853.17 11.00 12.06 0.00 9,133.70 77,814.18
053  18/01/2023 00030 8,374.37 737.90 11.00 10.43 0.00 9,133.70 69,556.71
054  18/02/2023 00031 8,442.41 670.81 11.00 9.48 0.00 9,133.70 61,182.34
055 18/03/2023 00028 8,593.31 522.01 11.00 7.38 0.00 9,133.70 52,739.93
056  18/04/2023 00031 8,631.83 484.03 11.00 6.84 0.00 9,133.70 44,146.62
057  18/05/2023 00030 8,740.61 376.76 11.00 5.33 0.00 9,133.70 35,514.79
058  19/06/2023 00032 8,815.34 303.08 11.00 4.28 0.00 9,133.70 26,774.18
059  18/07/2023 00029 8,935.96 184.14 11.00 2.60 0.00 9,133.70 17,958.84
060  18/08/2023 00031 9,022.88 98.93 11.00 1.40 0.00 9,134.21 9,022.88
TOTAL 400,000.00 145,308.14  660.00 2,054.37 0.00 548,022.51

Fuente: Scotiabank
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ANEXOS 11l RESUMEN DE ENTREVISTAS A EXPERTOS

Brasil - Vanessa Rizzi — Gerente de Produccién — Raros fazedores de chocolate

¢Es fabricante de chocolate (hace el proceso de transformacion de cacao a

chocolate) o compra el producto ya transformado y le da disefio (artesano)?

Realizamos chocolates desde la almendra del cacao utilizando un molino de piedra

y refinados. Sélo utilizamos cacao y az(car organico en nuestras recetas.

¢Cuenta con una planta de produccién de empaques de chocolate? ; Cuantos suele

empacar al mes aprox.?

Producimos solo chocolate oscuro, barras de chocolate en su estado puro y con

condimentos brasileros.

¢ Cudles son sus productos? ;Y cudl es su producto principal?

Cacao fino brasilero y azlcar organico.
¢Su marca comercializa solo en mercado local o también extranjero? ¢En caso sea

solo local, tiene proyectos de expansion internacional? SI/NO. ¢Por qué?

Solo en el mercado brasilero, no tenemos pretension de exportar chocolate, por
ahora.

Desde que empezd su negocio, ¢(cémo ha ido evolucionando? Con cuantos

productos empezd y cuantos tiene ahora, ¢cuanto vendia y cuanto vende?

El mercado brasilero aun consume poco chocolate oscuro. Conseguimos un buen
mercado después de 3 afios de trabajo en el crecimiento de la empresa, pero por no
hacer chocolate de leche o blanco considero que nuestro crecimiento fue lento
comparado a otras marcas que si realizaron esos diferentes tipos de chocolate. Lo

que nos hace pensar que debemos comenzar a producir otros productos.
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Vi.

Vil.

¢ Como percibe la aceptacion del chocolate organico en su mercado?

Existen muchas empresas comenzando el negocio de chocolate en Brasil, mas como
el chocolate dark y el organico poseen un precio elevado se convierte en un nicho
de mercado. Los consumidores estan comenzando a conocer nuestro producto, pero
aun tenemos mucho que ensefiar para poder crecer. La mayoria de empresas de
chocolate han probado diversificar cada vez mas sus productos para conseguir

vender a el mayor nimero de tiendas posibles.

Para una empresa que esta por comenzar, ¢cudl seria su principal recomendacion?

Invertir en calidad y variedad de productos.

Espafia - Alejandro Alvarez Fidalgo — Gerente y Maestro Pastelero de Confiteria

Marques

1)

2)

3)

4)

¢Es fabricante de chocolate (hace el proceso de transformacion de cacao a

chocolate) o compra el producto ya transformado y le da disefio (artesano)?

Ambas cosas. Producimos unas variedades y compramos otras.

¢Cuenta con una planta de produccion de empaqgues de chocolate? ;Cuantos suele

empacar al mes aprox.?

No tenemos ninguna planta de produccidn, ya que Ssomos un negocio muy pequefio.
En cuanto al volumen mensual, es muy variable, pero una MEDIA aproximada

podrian ser unas 250 tabletas al mes.

¢Cuantas personas trabajan en su empresa?

Contamos con 3 en cada tienda, y tenemos dos tiendas, asi que 6 personas en total.

¢ Cudles son sus productos? ¢ Y cual es su producto principal?

Elaboramos una enorme gama de productos de pasteleria dulce y salada, tartas,
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5)

6)

7)

8)

9)

pasteles, empanadas, canapés, chocolates, bombones, turrones, etc. Entre todos ellos
quizés el chocolate sea el principal, pero como tenemos muchas variedades, no
puedo destacar solo una.

¢Cuenta entre sus productos, alguno a base de cacao organico?

Si, tabletas de chocolate de cultivo ecoldgico. Dos variedades.

¢En la realizacion del chocolate, cuéles insumos considera que son los mas caros?

El més caro es sin duda la vainilla natural seguida del cacao.

¢Su marca comercializa solo en mercado local o también extranjero? ¢En caso sea

solo local, tiene proyectos de expansion internacional? SI/NO. ¢Por qué?

Solo local. No, al menos no a gran escala. Debido a que somos una empresa pequefia
y artesana y no queremos crecer hasta el punto de una internacionalizacion. Nuestro

objetivo es mas la calidad que el volumen.

¢Por qué canales ofrece sus productos? ¢Cual es su publico objetivo?

Venta directa en nuestras tiendas y envios nacionales por mensajeria. Nuestro
publico principal son las personas con alergias alimentarias, ya que trabajamos

productos especificos para ellas.

Desde que empezd su negocio, ¢como ha ido evolucionando? Con cuantos

productos empez0 y cuantos tiene ahora, ¢cuanto vendia y cuanto vende?

Empezamos con una tienda y ahora tenemos dos. Nuestros productos y ventas son
aproximadamente el doble que en 2011 cuando empezamos en el mundo de las

alergias e intolerancias alimentarias.

10) ¢Entre qué precios oscilan sus productos?
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El pastel mas barato cuesta 1,80€ y el kilo de bombones 60,00€.

11) Para una empresa que esta por comenzar, ¢cual seria su principal recomendacion?

Estar dispuesto a trabajar 24h al dia. Solo asi se puede sacar un negocio adelante

con éxito.

Gerente general - Lith de Chocolat

1)

2)

3)

4)

5)

¢Es fabricante de chocolate (hace el proceso de transformacion de cacao a
chocolate) o compra el producto ya transformado y sélo le da disefio, sabores

(artesano)?

No somos fabricantes de chocolate, usamos cobertura bitter para rayarlo o cocoa

derivado de cacao.

¢Cuenta con una planta de produccién de empaques de chocolate? ; Cuantos suele

empacar al mes aprox.?

No contamos con planta, el empaquetado lo realizamos en el mismo taller.

Cuantas personas trabajan en su empresa?

Actualmente somos 4 pasteleras-reposteras.

Cuales son sus productos? ¢ Y cual es su producto principal?

Nuestros productos principales son: trufas, brownies, alfajorcitos y voladorcitos.

Su marca comercializa solo en mercado local o también extranjero? ¢En caso sea

solo local, tiene proyectos de expansion internacional? SI/NO. ¢Por qué?

Por el momento no.
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6) ¢Por qué canales ofrece sus productos? ;Cudl es su publico objetivo?

Facebook y ferias.

7) Desde que empez6 su negocio, ;como ha ido evolucionando? ¢Con cuantos

productos empezd y cuantos tiene ahora?, ;cuanto vendia y cuanto vende?

Empezamos con 1 producto en diversos sabores como las trufas, ahora tenemos

7-8 productos con diversos sabores, presentaciones y disefios.

8)  ¢Entre qué precios oscilan sus productos?

Entre 8 y 30 soles.

9)  Paraunaempresa que esta por comenzar, ¢cual seria su principal recomendacion?

Empezar por 1 producto
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ANEXO IV PLAN DE MEDIOS

Cliente CHOQO

Campaiia Lanzamiento
Fecha de Inicio 01/01/2019
Fecha de Fin 31/03/2019
Objetivo Branding

Target H&M 25-45
Presupuesto g AR Nota: Ppto mensual s/2,500.00

e M i ImpreSiones i .
Segmentacion [Motivos . ) ) ) ) . . . ) ) ) Inversién S/ %
Inicio (sem) | Compra Estimado Estimadas |Estimado|Estimado |Estimado [Estimados|Estimadas| Estimado |Estimado|Estimado
PPA H&M 25-45 2 01/01/2019 I 13/01/209 2 oCPM - 281,250 3.90% 0 0 S/ 4.00 S/ 1,125 15%
PPA H&M 25-45 3 Nota 3 oCPM 375,000 3.90% 0 0 S/. 4.00 S/. 1,500 20%
Facebook PPV H&M 25-45 3 Nota 3 oCPM 428,571 18% 0 77,143 |S/. 3.50 $0.02 S/ 1,500 20%
PPL H&M 25-45 1 17/03/2019 | 23/03/2019 1 oCPM 156,250 2% 3,125 0 S/. 480 $0.24 S/. 750 10%
Carrusel H&M 25-45 1 24/03/2019 | 31/03/2019 1 oCPM 153,061 2.50% 3,827 0 S/. 490! $0.20 S/. 750 10%
Instagram Story H&M 25-45 3 13/01/2019 | 31/03/2019 2 oCPM 375,000 375,000 0 0 S/. 1.00 S/. 375 5%
PPV H&M 25-45 2 18/03/2019 | 31/03/2019 2 oCPM 394,737 17% 0 67,105 | S/. 3.80 $0.02 S/ 1,500 20%
00.00
PPA1: 0l-ene Campaiia de Intriga 2
PPVyPPA2: 13-ene Lanzamiento: Comunicar el producto al publico Objetivo
PPV * Llego chogo
PPA *Resaltar beneficios del chocolate organico
PPV *Quiénes somos
PPA *Nuestros productos
PPV *Ddnde estamos
PPA Concurso:
PPL Aprovecha el 30% por tu primera compra
Carrusel Aprovecha el 30% por tu primera compra
Story Videos branding
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ANEXO V CERTIFICADO ORGANICO NOP

VVCERES

NOP Certificate

Standards GmbH
Certificate N°: 89216
issued by CERES to:

ORGANIC RAINFOREST S.A.C.
Jr. CAMINO REAL Nro. 231 A.H. PARQUE BAJO, SANTIAGO DE SURCO,
LIMA - PERU

The following products and activities are certified organic under the US
National Organic Program 7 CFR Part 205:

Product Label
Category
According to Annex 1 100% Organic

Scopes:
»  Processing

The operator’s certification is valid until being surrendered, suspended or revoked. For the validity
of CERES NOP certificates, see https://apps.ams.usda.gov/integrity/. To assure traceability, we
recommend trade partners to request from CERES transaction certificates for each shipment of
organic product.

1 Aos-
Happurg, 19.06.2018 Bernhard Schulz, CERES GmbH
Effective date: June 19, 2018 Anniversary date: June 30, 2019

Note that this certificate applies only to the organic mode of production and not to any other aspect of food quality. CERES
the above ti to use the CERES seal on the organic products specified above. The CERES

Seal is property of CERES GmbH, Happurg Germany. The USDA seal may not be used on products "made with organic

ingredents

CERES is accredited by the US Department of Agriculture (USDA) (see www.ams.usda.gov/nop).(4.8.2en v10.09.2016)

CERES GmbH Phone: +49-9158-928290

Vorderhaslach 1 Fax: +49-9158-9289862 USDA

91230 Happurg E-mail: ceres@ceres-cert.com

Germany www. ceres-cert.com ORGANIC
Trade Register: HRB 21261
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CERES

Certification of Environmental
Standards GmbH

Annex 1 to Certificate N° 89216 according to NOP, issued to
ORGANIC RAINFOREST S.A.C. on 19.06.2018

Label
Product CaLegory
70% Bitter Chocolate 100% Organic
55% Bitter Chocolate 100% Organic
80% Bitter Chocolate 100% Organic
Cocoa / Cacao Licor 100% Organic
Nibs de Cacao 100% Organic
Cascarilla de cacao 100% Organic
Polvo de cacao crudo 100% Organic
Manteca en barras 100% Organic
Maca en polvo 100% Organic
Camu camu en polvo 100% Organic
Aguaymanto deshidratado 100% Organic
CERES GmbH Phone: +49-9158-028290
Vorderhaslach 1 Fax: +49-9158-9289862
wmﬂ;m mﬂ euuoe:anu—eoncom %
Trade Register: HRB 21261 =5
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ANEXO VI CERTIFICADO ORGANICO EU

CERES

Certification of Environmental
Standards GmbH

Certificate

of compliance with production rules equivalent to Regulations (EC)
834/2007 and (EC) 889/2008

Certificate N°: 89215

issued by CERES GmbH to:
ORGANIC RAINFOREST S.A.C.
Jr. CAMINO REAL Nro. 231 A.H. PARQUE BAJO, SANTIAGO DE SURCO,
LIMA - PERU

This certificate covers the following products and activities:

Product Status
Products according to Annex 1 Organic

Activities:

»  Processing

Happurg, 19.06.2018 Bernhard Schulz, CERES GmbH

lnépection date: May 15, 2018 Certificate expires for all activities: June 31, 2019

The CERES certifier code PE-BIO-140 must be used on all labels, delivery notes, invoices and other
relevant documents related to organic sales.

Nmmtmmﬁummwmmmombmodedpmmwonaqwamtbm 29(1) of Reg. (EC) 834/07, not to any other aspect
of food quality. CERES e above to use the CERES seal on the organic products specified above, but not

on products "in conversion®. TheCERESSeaIIspmpenyofCERES GmbH, Happurg. (4.8.1env 08.12.2014)

CERES GmbH Phone: +49-9158-928290
Vorderhaslach 1 Fax: +49-9158-9289862 ISO/EC 17065 accredited - DAKKS

91230 Happurg E-mail: ceres@ceres-cert.com  for product certification by: ( e i
Germany www.ceres-cert.com D-26-14008-01-00

Trade Register: HRB 21261
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CERES

Certification of Environmental
Standards GmbH

Annex 1 to Certificate N° 89215 according to production rules equivalent to
Regulations (EC) 834/2007 and (EC) 889/2008, issued by CERES GmbH to

ORGANIC RAINFOREST S.A.C on 19.06.2018

Product Status
70% Bitter Chocolate Organic
55% Bitter Chocolate Organic
80% Bitter Chocolate Organic
Cocoa / Cacao Licor Organic
Nibs de Cacao Organic
Cascarilla de cacao Organic
Polvo de cacao crudo Organic
Manteca en barras Organic
Maca en polvo Organic
Camu camu en polvo Organic
Aguaymanto deshidratado Organic

CERES GmbH
Vorderhaslach 1
91230 Happurg
Germany

Phone: +49-9158-928290

Faic +49-0158-0200062 ISO/IEG 17065 accredited
E-mall: ceres@ceres-cert.com  for product certification by:

www.ceres-cert.com
Trade Register: HRB 21261
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ANEXO VII CERTIFICADO ORGANICO CP

\/CERESPERU SAC

Certificadora Peruana de Estandares

Certificado

Reglamento Técnico para los Productos Orgénicos
D.S. N° 044-2006-AG y D.S. N° 061-2006-AG
Certificado N°: 052-CP-2018
Emitido por CERESPERU S.A.C. para:

ORGANIC RAINF
REAL Nro. 231

.A.C.

UE BAJO, SANTIAGO DE SURCO,
A - PERU

entes productos y actividades:

Producto Estatus
e acuerdo con el anexo 1 Orgénico

20 de Junio del

° DE REGISTRO PE-14-MINAGRI-SENASA?

'Euoo«tlﬂuadoﬂmomavtgmdadaﬂmmaputkdeladedamdeemmmmperolumuovadbndob«tdnmamesdoque
se cumpla 12 meses desde la inspeccion -

2 De acuerdo al Certificado de Registro de Organismo Certificador de Productos Organicos
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\/CERESPERU SAC

Certificadora Peruana de Estandares

1P CERTIFIC : 052-CP-2017

EMITIDO PARA: ORGANIC RAINFOREST S.A.C.

20 de Junio del 2018
Producto Estatus
70% Bitter Chocolate Organico
55% Bitter Chocolate Organico
80% Bitter Chocolate Organico
Organico
Organico
Organico
o de cacao crudo Organico
anteca en barras Organico
Maca en polvo Organico
Camu camu en polvo Organico
Aguaymanto deshidratado Organico
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ANEXO VIII ANALISIS DE COMPETIDORES DIRECTOS

Mix

Nro Categoria  Nombre comercial Slogan Descripcion Origen grano % de cacao Imagen de producto portafolio PVP Social media

7 S/23.50|  http://qumachocolate.com n @

Cacao més fino y aromatico de la selva peruana y
producimos nuestros chocolates a pequefia escala
para mantener todos los aromas y sabores propios del

1 |Chocolate organico|  Q’uma Chocolate Organic Chocolate - : > lquitos 70%
cacao. Nuestro ingrediente esencial es el cacao
“Criollo”, el cual esté catalogado como “fino de
aroma”.
Marané naci6 de nuestra pasion por el cacao
- 4 eruano, de nuestro compromiso con las personas . .
2 | Chocolate organico Maran& Craft Chocolate P P P Cusco, Piura, San martin | 60%, 70%, 80% 3 $/19.90| https://www.marana.com.pe/

que le dedican su trabajo y su vida, y de nuestro
deseo de elaborar los mejores chocolates.

3 | Chocolate organico Chocatela High f!ve for guilt-free - San martin 75%
indulgence

5 §/17.90| https://www.chocatela.com,

Nuestros chocolates estan hechos con cacao organico

de Tarapoto. Nuestra planta procesadora est4 ubicada (p
- ] Hand made in the peruvian |en el corazon de la Amazonia peruana, esto nos 30%, 45%, . ] “ .
4 | Chocolate orgénico Orquidea amazon permite compartir con las comunidades nativas con Tarapoto 60%, 72%, 80% 7 S/18.50| http://www.orquideaperu.com
las que trabajamos y devolver al lugar de origen todos '@l
los éxitos logrados dia a dia.
- The best kept secret of the n
5 | Chocolate organico Cacaosuyo ir'?cas - Cusco 70% 6 S/21.50|  http://www.cacaosuyo.pe
Trabajamos directamente con los agricultores de cacao,
déndoles un valor agregado por el trabajo que hacen
6 |Chocolate organico Shattell Bean to bar chocolate :.0 sechando, fermentando y secando los granos.de cacao Tingo maria, Tumbes, Cusco |50%, 70%, 90% 5 S/22.99 http://www shattell.com “ '@l
ino y de aroma para nosotros, lo que nos permite hacer

los mejores chocolates, pues “El buen chocolate nace
en el campo”.
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ANEXO IX CONDICIONES GENERALES DE ACUERDO COMERCIAL

CONDICIONES GENERALES DE ACUERDO COMERCIAL

El presente documento estipula las condiciones generales que regiran las relaciones
comerciales entre Cencosud y el Proveedor (en adelante, “las Partes”) en virtud de las
cuales el Proveedor abastecerd, vendera y entregara sus productos y/o mercaderia, y
Cencosud los comprara y pagara. Estas condiciones generales se entienden complementarias
a las condiciones especificas que aplican en cada caso y que se estipulan en el Acuerdo
Comercial que suscriben las Partes.

1. ORDEN DE COMPRA:

1.1. Cencosud emitira una orden de compra con la descripcion de las mercaderias que se
encargan al Proveedor; su cantidad, precio, lugar y plazo de la entrega, asi como los
descuentos comerciales aplicables.

1.2. El Proveedor debera cumplir con la entrega de mercaderia en las condiciones pactadas
con Cencosud, y en particular con las condiciones de plazo y forma sefialadas en la
orden de compra. El incumplimiento del Proveedor respecto de las condiciones
sefialadas en la orden de compra, salvo caso fortuito o fuerza mayor, sera considerado
una infraccion grave al Acuerdo Comercial.

1.3. El Proveedor tendré derecho a rechazar una orden de compra determinada si considera
que ella no se ajusta a los términos del Acuerdo Comercial respectivo, rechazo que
deberd comunicar dentro de cinco dias habiles al contacto comercial en Cencosud
sefialado en el Acuerdo Comercial. Transcurrido dicho plazo, la orden de compra se
entendera aceptada por el Proveedor.

2. LISTA DE PRECIOS.

2.1. El Proveedor se obliga a comunicar a Cencosud las listas de precios, las fechas de inicio
y término de promociones, descuentos comerciales y demas condiciones aplicables a
sus productos. La comunicacion respectiva podra efectuarse en copia dura en las
oficinas de Cencosud o en las demas dependencias u oficinas que ésta autorice o bien
mediante correo electronico dirigido al Contacto Comercial de Cencosud designado
para estos efectos en el Acuerdo Comercial.

2.2. Todo cambio en los precios y demés condiciones que el Proveedor ofrezca, entrara en
vigencia s6lo a partir de la aceptacion formal de éstas por parte de Cencosud. Salvo
acuerdo entre las partes en contrario, regiran las condiciones vigentes hasta la fecha
de entrada en vigencia de alguna modificacién a todas las 6rdenes de compra total o
parcialmente pendientes, independientemente de la fecha de entrega de la mercaderia
correspondiente.

3. ENTREGA, TRANSPORTE Y RECEPCION DE MERCADERIA:

3.1. Es responsabilidad del Proveedor entregar la mercaderia en las centrales y/o locales
de Cencosud cumpliendo las normativas sanitarias y reponer sus productos en las salas
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3.2

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

3.9.

4.1.

4.2.

de venta. El costo de transporte de la mercaderia, su despacho y descarga como
también la reposicion de sus productos al interior las salas es de costo y cargo del
Proveedor.

El proveedor entregard todos los productos con codigo de barras. En el caso de
Perecibles dependera del tipo de producto y el acuerdo con la Gerencia Comercial
respectiva.

Cencosud podra inspeccionar y revisar las condiciones de transporte de la mercaderia,
a fin de que éstas cumplan con toda la normativa sanitaria y de seguridad aplicable.

La entrega de mercaderia por parte del Proveedor en el dia, hora, cantidad y calidad
comprometida es fundamental para la normal operatoria de Cencosud y constituye
una obligacién esencial de la relacion comercial entre las Partes.

Cencosud podra rechazar entregas parciales o tardias.

El Proveedor deberé realizar la entrega de mercaderia de acuerdo a las condiciones de
preparacion, embalaje, apilamiento, rotulacion, temperatura y calidad establecidas para
cada una de las modalidades de operacion de Cencosud.

En el caso de productos congelados, el proveedor se compromete a entregar la
mercaderia a una temperatura inferior o igual a -18°C. Se especifica en el caso de
helados considerar una temperatura igual o inferior a -24°C

El Proveedor deberd proporcionar oportunamente la informacion logistica de los
productos que la operacién centralizada requiera.

Unidades Logisticas
a) EIl Proveedor se compromete a proporcionar las Unidades Logisticas
requeridas para el normal flujo de
operacion de almacenamiento, distribucion y transporte de las mercaderias a los
locales.
b) Los productos deben ser transportados en las unidades de manipulacion
(jabas) que la central les
proporcione.

PAGOS Y FACTURACION:

El proceso de pagos: la fecha de abono se calcula automaticamente de acuerdo al
vencimiento de la factura. Se considera la fecha de recepcion de la factura, sumando la
condicién comercial y centralizando las fechas para los dias miércoles de acuerdos a los
cortes administrados por Cencosud Per.

El Proveedor podra optar por las siguientes modalidades de pago:

4.2.1. Abono en Cuenta: El proveedor deberd indicar el N° de cuenta y Banco donde
se realizard el abono.
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Nota: Los Bancos con los que trabajamos actualmente son Scotiabank, Crédito, Citibank y

4.3.

4.4,

4.5.

5.1.

5.2.

5.3.

Continental.

4.2.2. Factoring Electronico: Es el pago adelantado de facturas por pagar que se
realiza a través de algun banco. El proveedor tomara la decisiéon de elegir la
entidad bancaria con la que factorizara sus facturas.

Nota: Los Unicos Bancos con los que trabajamos actualmente son Scotiabank,
Crédito, Continental, Citibank y Santander. De estar trabajando con otro banco
favor contactarse con el area de Programacion de Pagos.

El Proveedor tendra derecho a consultar el estado de su cuenta corriente, para lo cual
dispondra, sin costo adicional del acceso a nuestra pagina web en la que podra visualizar
el detalle de los abonos que realizamos. En el caso de factoring, el proveedor debera
hacer las consultas en la pagina web de la institucion bancaria con la que haya decidido
hacer el factoring.

Los cobros efectuados por Cencosud por los servicios y prestaciones convenidos en el
Acuerdo Comercial respectivo, serdn explicitados y detallados separadamente en la
factura emitida, con sefialamiento de la glosa correspondiente

Cencosud podré realizar descuentos en cumplimiento de nuestro sistema de vigilancia
a proveedores por servicios de andlisis microbiolégicos, fisicoquimicos e inspecciones.

RECLAMOS DE FACTURAS Y ACREDITACION DE NOTAS DE CREDITO:

Las facturas emitidas por el Proveedor en virtud del Acuerdo Comercial respectivo
pueden ser reclamadas por Cencosud en el plazo de 30 dias corridos contados desde su
recepcion por parte de Cencosud. En caso que Cencosud rechace una factura del
Proveedor, éste podré reclamar dicho rechazo hasta el Gltimo dia habil del mes siguiente
a aquel en que éste se haya producido. EI Proveedor acepta, irrevocablemente, que el
reclamo se le formule por e-mail, a la direccidn electrénica que se indica en el Acuerdo
Comercial respectivo, siendo su responsabilidad comunicar oportunamente cualquier
cambio de direccion electronica. Adicionalmente, las notificaciones por parte de
Cencosud seran informadas en el médulo financiero del portal web vigente.

Del mismo modo, las facturas que curse Cencosud y la emision de notas de crédito por
ésta solicitada en virtud de la aplicacion de las condiciones establecidas en el Acuerdo
Comercial respectivo pueden ser reclamadas por el Proveedor en el plazo de 30 dias
corridos contados desde la fecha de recepcion de la factura o de la fecha de notificacion
de la solicitud de emitir la nota de crédito, segln sea el caso.

El proveedor tendra un plazo de 30 dias para entregar la(s) nota(s) de crédito en las
oficinas de Cencosud. El incumplimiento de este requisito confiere el derecho a
Cencosud a realizar acciones administrativas con el propdsito de conciliar debidamente
la cuenta corriente con el Proveedor.

GARANTIA, EMBALAJE, MANEJO DE MERCADERIA Y CUMPLIMIENTO DE
NORMAS LEGALES:
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6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

7.1.

El Proveedor sera responsable de la mercaderia que venda o entregue a Cencosud, sea
0 no fabricada por él, y asume toda responsabilidad derivada de cualquier vicio o
defecto de la misma, debiendo mantener indemne a Cencosud de todo reclamo judicial
o extrajudicial que se le realice en relacion con dicha mercaderia.

El embalaje de la mercaderia sera de cargo y costo del Proveedor y debera revestir
condiciones de seguridad y adecuada proteccion del contenido, de quienes manipulen
los productos y del consumidor. El Proveedor sera responsable de los dafios producidos
a la mercaderia y/o a terceros por deficiencias de embalaje. El hecho de que la
mercaderia haya sido vendida o entregada a los clientes de Cencosud no extingue la
responsabilidad del Proveedor aqui sefialada.

Cencosud se obliga y serd responsable de almacenar, manipular y conservar la
mercaderia entregada por el Proveedor con sujecion a todas las normas legales o
reglamentarias de sanidad y seguridad vigentes y con el debido grado de diligencia y
cuidado. El Proveedor tendra derecho a revisar y verificar las condiciones en que se
almacena, manipula o exhibe su mercaderia por parte de Cencosud.

El Proveedor garantiza a Cencosud, que los productos y mercaderias que le provea,
suministre, venda y/o entregue cumplen y cumpliran con todas las normas juridicas
vigentes y en los reglamentos de dichas normas, asi como con los Reglamentos
Sanitarios de los alimentos y Normas GMP, HACCP, BRC e IFS (en el caso de
productos alimenticios o relacionados con los mismos), ley de proteccién al
consumidor, de marcas comerciales, de propiedad intelectual, de patentes de invencidn,
las leyes de propiedad industrial y con todas las leyes y normas de seguridad e higiene
aplicables.

El proveedor debera cumplir con nuestra politica interna de calidad para alimentos que
incluyen: Manual de control de proveedor, Procedimiento de evaluacion y seleccion de
proveedores ademas de nuestras Normas de vida Util para la recepcion y retiro de
productos. En caso de incumpliendo de nuestra politica y se define la responsabilidad
al proveedor, se podria considerar la suspension del abastecimiento.

El Proveedor otorga completa garantia de eviccion y vicios redhibitorios de la
mercaderia que entregue y mantendra indemne a Cencosud de cualquier hecho
vinculado con sus relaciones comerciales.

Si el Proveedor, por su cuenta o de terceros, importare la mercaderia que suministra a
Cencosud en virtud del Acuerdo Comercial respectivo, deberd cumplir también con
todas las normas aduaneras y de comercio exterior aplicables y pagar todos los
derechos, aranceles, tasas, impuestos y demas tributos establecidos por las
disposiciones legales de importacion vigentes.

DEVOLUCIONES

Cencosud tendra derecho a devolver mercaderia suministrada por el Proveedor en las
situaciones contempladas en el Acuerdo Comercial respectivo y en esta clausula. El
Proveedor deberd retirar dicha mercaderia dentro de un plazo de 15 dias contados desde
la fecha en que la nota de devolucion emitida por Cencosud haya sido recibida por
quien haya sido designado por el Proveedor para realizar el retiro en su nombre.
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7.2.

7.3.

7.4.

8.1.

8.2.

8.3.

9.1.

Transcurrido dicho plazo, Cencosud tendrd derecho a considerar abandonada la
mercaderia, reservandose el derecho de retirarla y/o mermarla, con cargo al Proveedor.

Cencosud tendrd derecho a devolver mercaderia defectuosa, mercaderia que no
corresponda a lo solicitado en la orden de compra respectiva, mercaderia con defectos
de fabricacion o mercaderia que pierda sus cualidades antes de la fecha de expiracion
comprometida por el Proveedor. Atendida la imposibilidad material de verificar la
condicion de la totalidad de la mercaderia suministrada por el Proveedor por parte de
Cencosud al momento de su entrega, el derecho a devolver la mercaderia podré
ejercerse con posterioridad a la entrega. Del mismo modo, si la mercaderia hubiera sido
vendida por Cencosud a clientes que posteriormente la devuelven por las razones
sefialadas, Cencosud podra igualmente devolver dicha mercaderia al Proveedor.

Cencosud tendra asimismo derecho a devolver mercaderia que sufra el deterioro o
destruccion considerados normales para la categoria de productos que suministra el
Proveedor y que no se deban a un incumplimiento de parte de Cencosud de lo dispuesto
en la clausula 6.3 del presente instrumento (merma). No obstante, las Partes podran
pactar un sistema de cobro mediante la determinacion de un porcentaje o factor basado
en las estadisticas objetivas y/o histéricas de destruccion, o deterioro que normalmente
sufre el tipo de mercaderia relevante durante su proceso de comercializacién. En tal
caso, Cencosud no tendré derecho a devolver mercaderia al Proveedor por las razones
sefialadas en este parrafo.

En caso de retirar rechazos y/o devoluciones desde los centros de distribucion, el
Proveedor otorgara un descuento asociado al almacenamiento, transporte y distribucién
desde el local de venta hasta el centro de distribucién, por un valor equivalente al
descuento por los Servicios de Centralizacion indicados en este mismo contrato para la
distribucion desde el centro de distribucion hacia los locales de venta.

PUBLICIDAD Y PROMOCIONES
Los términos y condiciones aplicables a promociones seran acordados entre las Partes

caso a caso Yy podran constar por cualquier medio escrito

El Proveedor deberd cumplir con entregar en tiempo y forma la mercaderia que se
acuerde incluir en promociones y publicaciones.

Terminadas las promociones o exhibiciones, el Proveedor retirara en un plazo de 5 dias
todo el material publicitario utilizado y suministrado por €l (stands, carteles, pendones,
muebles, etc.). Transcurrido ese plazo Cencosud entendera abandonado dicho material
y podra disponer del mismo como lo considere apropiado.

NEGOCIACION DE PRODUCTOS ADICIONALES

Para el caso de que el Proveedor ofrezca a Cencosud productos adicionales, éstos
podran ser negociados separadamente, pero siempre sujetos a las condiciones generales
establecidas en el presente documento
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10. DISCONTINUIDAD Y REEMPLAZO DE PRODUCTOS

10.1. Si un producto o mercaderia fuera descontinuado o el Proveedor cesara en su
produccion, distribucion, importacion o comercializacion, el Proveedor debera notificar
dicha circunstancia a Cencosud con un plazo de 60 dias de anticipacion.

10.2. Cencosud no esta obligada a aceptar los productos de reemplazo que ofrezca el
Proveedor. El reemplazo de un producto por otro deberd siempre contar con la
aprobacion previa de Cencosud.

10.3. Al producto de reemplazo se le aplicaran las condiciones generales establecidas
en el presente documento.

10.4. Si las Partes no llegan a acuerdo en materia de reemplazo de un producto
descontinuado, los descuentos por escala de crecimiento estipulado en el Acuerdo
Comercial se aplicaran en la proporcion temporal correspondiente.

11. NO OBLIGACION DE COMERCIALIZACION

11.1. No existe de parte de Cencosud obligacién alguna de realizar compras,
maximas o minimas. Asimismo, las compras realizadas en periodos anteriores no
aseguran en forma alguna que se realicen compras en el futuro. Estas circunstancias son
esenciales para que Cencosud otorgue su consentimiento al Acuerdo Comercial
respectivo.

12. INEXISTENCIA DE ASOCIACION

12.1. Las partes dejan expresa constancia de que no existe entre ellas relacién
societaria ni asociativa alguna.

13. DURACION Y TERMINO

13.1. El Acuerdo Comercial es de duracién indefinida. Las Partes podran poner
término al Acuerdo Comercial mediante comunicacion escrita, por correo certificado y
dado con 120 dias de anticipacion. El ejercicio de este derecho no generara penas ni
indemnizaciones de ninguna especie, sin perjuicio del cumplimiento de las obligaciones
pendientes a cargo de cada parte. Comunicado el aviso de terminacion del Acuerdo
Comercial, el Proveedor abonard a Cencosud los descuentos e inversiones
comprometidas en el Acuerdo Comercial, en la proporcion temporal correspondiente.

13.2. Cencosud podra poner término inmediato al Acuerdo Comercial en caso de
incumplimiento por parte del Proveedor de las obligaciones asumidas por éste, sin
perjuicio de perseguir la indemnizacion de perjuicios que procediere.

14. COMPENSACION AUTOMATICA EN CASO DE QUIEBRA
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14.1. El Proveedor presentase un convenio judicial preventivo o se decretare su
quiebra, se producira en forma automaética y de pleno derecho la compensacion entre
todas las sumas que le deba abonar Cencosud y los importes que el Proveedor deba
abonar a Cencosud, respecto de los cuales se producira la caducidad de plazos.

15. PROHIBICION EXPRESA DE PRACTICAS INDEBIDAS. CONFIDENCIALIDAD
DE DENUNCIAS

15.1. Queda estrictamente prohibido al Proveedor y a Cencosud, y al personal de sus
respectivas dependencias, ejercer o aceptar cualquier accion de presion, sea econdmica,
personal o de incentivos o disuasivos de cualquier especie, para intentar modificar
abierta o subrepticiamente las condiciones establecidas en el Acuerdo Comercial
suscrito entre las Partes. La infraccion a la prohibicién anterior de parte del Proveedor
se considerara como un incumplimiento grave al Acuerdo Comercial. En caso de que
sea un empleado de Cencosud quien incurra en alguna de estas conductas, el Proveedor
deberd denunciarlas a la Gerencia de Asuntos Legales o a la Gerencia de Recursos
Humanos de Cencosud. Las Gerencias de Asuntos Legales y de Recursos Humanos
procuraran en lo posible mantener la confidencialidad sobre los antecedentes del
denunciante, aplicandose las normas sobre secreto profesional respecto de la Gerencia
de Asuntos Legales.

16. SOLUCION DE CONTROVERSIAS, DOMICILIO Y JURISDICCION

16.1. Las partes realizaran sus mejores esfuerzos para resolver sus diferencias
directamente procediendo siempre de buena fe. En el evento que una controversia
planteada por el Proveedor no haya sido resuelta a juicio de ésta en un plazo razonable,
el Proveedor tendra derecho a plantear su punto de vista al Gerente General de
Cencosud, quien lo recibird dentro de 25 dias hébiles contados desde la fecha en que se
haya solicitado la entrevista.

16.2. Para todo efecto legal las partes fijan su domicilio en la ciudad de Lima. Sin
perjuicio de lo anterior, las partes, de buena fe, y respetando siempre los principios
esenciales de equidad y bilateralidad de la audiencia, buscaran solucionar internamente
sus diferencias.

17. NOTIFICACIONES Y COMUNICACIONES

17.1. Las comunicaciones y notificaciones entre las Partes se efectuaran, por regla
general, mediante correo electrénico, dirigido a la direccion que se indicaen el Acuerdo
Comercial respetivo. Cualquier cambio en la direccion de correo electrénico deberéa ser
informado de inmediato por el Proveedor a Cencosud. Cencosud no sera responsable
de las consecuencias que resulten de cualquier cambio de direccion de correo
electronico que no le haya sido informado oportunamente, ni de consecuencias que
resulten de comunicaciones que, habiendo sido enviadas por Cencosud a la casilla de
correo electronico indicada por el Proveedor, no hayan sido recibidas por éste, ain por
causas que no le sean imputables.
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