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Resumen Ejecutivo 

Ecuador es un país netamente cacaotero, reconocido a nivel mundial por ser el 

principal proveedor de cacao fino de aroma. Para aprovechar esta ventaja competitiva, 

se ha decidido elaborar un plan de negocios enfocado a la creación de la Asociación 

ASOHUANO en la ciudad del Tena, que se dedicará a la producción y exportación de 

barras de chocolate con sabor a guayusa negra a base de cacao orgánico fino de aroma; 

para lo cual se analizó la industria, el macro entorno y micro entorno, y las variables 

que influyen en la implementación del negocio, estableciendo la factibilidad y 

viabilidad del proyecto.  

La inteligencia de mercados, determinó que el país de destino ideal para la 

exportación será Estados Unidos al Estado de New Jersey a las tiendas de convivencia 

WAWA, con un amplio mercado y un alto nivel de consumo de este producto; el 

producto será dirigido a personas de entre los 15 a 65 años de clase socio económico 

media en adelante, la calidad, el sabor, las certificaciones y el origen único, conceden 

un concepto diferenciador, las estrategias de promoción y publicidad que se tratarán 

detenidamente en el plan de Marketing. 

Para poner el proyecto en marcha se requiere de una inversión total de 

$810.658, el será financiado en un 70% por cuatro socios y para el 30% mediante un 

crédito bancario con 11,4% de interés anual a cinco años. Se han estimado todos los 

costos, gastos e ingresos proyectados para el envío de un container bimensual con un 

total de 720 cajas de producto.  

La evaluación financiera muestra un VAN positivo y una TIR del 37% para los 

inversionistas, tasa atractiva para los mismos y que demuestra la viabilidad del proyecto 

y sugiera la puesta en marcha del mismo.   

  



 

Abstract 

Ecuador is a country purely cocoa, recognized worldwide for being the main 

supplier of fine cocoa aroma and to take advantage of this competitive advantage, it has 

been decided to develop a business plan focused on the creation of the company 

ASOHUANO in the city of Tena, that will be dedicated to the production and export of 

chocolate bars flavored with guayusa black based on fine organic cacao aroma, for 

which the industry, the macro environment and micro environment, and the variables 

that influence the implementation of the business, establishing the feasibility and 

viability of the project. 

Market intelligence, determined the ideal destination country for export will be 

the United States to the State of New Jersey in WAWA coexistence stores, with a wide 

market and a high level of consumption of this product; The product will be aimed at 

people between 15 and 65 years of socio-economic class means on, the quality, taste, 

certifications and unique origin, grant a differentiating concept, promotion and 

advertising strategies that will be treated carefully in the marketing plan. 

To start the project a total investment of $ 810,658 is required, it will be 

financed in 70% by four partners and for 30% through a bank loan with 11.4% annual 

interest at five years. All projected costs, expenses and revenues for the shipment of a 

bimonthly container with a total of 720 boxes of product have been estimated. 

The financial evaluation shows a positive NPV and an IRR of 37% for 

investors, an attractive rate for them and that demonstrates the viability of the project 

and suggests its implementation. 
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Capítulo 1: Introducción 

Ecuador tiene el privilegio de ser uno de los mayores proveedores de cacao fino 

de aroma a nivel mundial, por su infinito sabor y aroma es reconocido en todos los 

mercados y también el producto es asociado a una serie de beneficios para la salud 

(Iniciativa Latinoamericana del Cacao, 2018). La Amazonía ecuatoriana provee y tiene 

las bondades tanto climáticas como del suelo, que permiten que se produzca un fruto 

inigualable y único de cacao orgánico fino de aroma; a su vez ofrece gran biodiversidad 

en plantas nativas y una de ellas es la guayusa negra, que de igual manera proporciona 

una variedad de facultades benéficas para la salud.  

Es así, que surge la necesidad de desarrollar un producto nuevo e innovador, en 

donde se fusione tanto el cacao orgánico fino de aroma con la guayusa negra 

deshidratada en polvo, unificando las propiedades químicas y físicas de estos dos 

productos amazónicos. Esta nueva combinación tanto de sabores y aromas, 

proporcionan una gran cantidad de antioxidantes que serán de mucho beneficio para la 

salud y vida diaria. La guayusa negra contiene un 3% de cafeína, es rica en vitaminas y 

minerales como el magnesio, calcio, zinc, potasio y vitaminas C y D, además contiene 

clorogénicos (que ayudan a mantener el peso y la salud cardiovascular) y aminoácidos 

esenciales (OKDIARIO, 2017). Finalmente, la guayusa es considerada como un 

poderoso energizante natural (OKDIARIO, 2017). 

En cuanto a tendencias de consumo del chocolate, PROECUADOR (2017) 

indicó, que se ha incrementado considerablemente a nivel mundial debido a su 

delicioso sabor, por ello es utilizado en la industria alimenticia. Los estadounidenses 

son ávidos consumidores de chocolate, el estadounidense promedio come chocolate al 

rededor 107 veces al año, o más de dos veces a la semana, y uno de cada seis adultos 
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comen el chocolate todos los días. Entre 2015 y 2017, el consumo per cápita osciló 

entre 11.3 y 12.2 libras, con una media de 11.7 libras por año (PRO ECUADOR, 2017). 

Se ha seleccionado como destino de exportación a New Jersey debido a ser por 

una parte uno de los estados más poblados y de mayor consumo de los Estados Unidos, 

por otra parte es un importante consumidor de chocolate y por ser uno de los sectores 

en los cuales operan las tiendas WAWA, con las cuales se ha realizado el acercamiento 

correspondiente para la comercialización del producto.  

Por todo lo señalado se puede observar un gran potencial para el desarrollo y 

exportación del producto con un importante valor agregado el cual la competencia 

carece en la actualidad y tiene un amplio mercado para su comercialización. 

Objetivos  

Objetivo general 

Elaborar un plan de negocios para determinar la factibilidad financiera y 

comercial de exportar barras de chocolate con sabor a guayusa negra a base de cacao 

orgánico fino de aroma de la Amazonía del Ecuador, hacia el Estado de Nueva Jersey 

de los Estados Unidos y distribuido a la cadena de tiendas de convivencia WAWA. 

Objetivos específicos 

• Realizar el análisis de situación económica – comercial entre Ecuador y 

Estados Unidos. 

• Realizar una investigación y análisis del mercado que este sustentada en 

datos relevantes para el proyecto mediante la inclusión de datos 

específicos de oferta y demanda del producto, para de esta manera 

conocer el potencial de las barras de chocolate en el mercado objetivo. 

• Diseñar el proceso para la exportación de las barras de chocolate hacia el 

mercado de Estados Unidos, según los procesos vigentes de exportación 
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determinados por el Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador 

(SENAE) y acuerdos arancelarios entre Ecuador y Estados Unidos.  

• Definir un equipo de trabajo acorde con la misión y visión de la empresa 

y el perfil profesional, con énfasis en los valores, principios y buenas 

prácticas de la empresa.  

• Determinar la viabilidad financiera del proyecto mediante el desarrollo 

de un plan financiero que contemple las necesidades del funcionamiento 

de la empresa y que proyecte una ganancia razonable para la inversión y 

desarrollo. 

Justificación de la Idea de Negocio 

El chocolate ecuatoriano tiene preferencia a nivel mundial por su inigualable 

sabor y aroma; ahora, con esta fusión de guayusa negra, planta nativa de la Amazonía 

ecuatoriana a la que se le atribuye cuantiosos factores de salud y energía natural, lleva a 

este producto a poseer un alto potencial de exportación y ser pioneros en el mercado 

con grandes posibilidades de éxito ya que hoy en día el consumidor moderno busca 

productos con características que difieran del resto tanto en facultades de salud, sabor y 

origen de su producción. 

El presente plan de negocios busca mediante la aplicación teórica y técnica de 

los conocimientos obtenidos a lo largo de la carrera, identificar la viabilidad para la 

aplicación de estrategias y desarrollo de un plan de negocio para la exportación de 

barras de chocolate con sabor a guayusa negra a base de cacao orgánico fino de aroma, 

destinado al mercado de Estados Unidos. 

Alcance 

La empresa realizará sus operaciones en la Provincia de Napo, Cantón Tena, 

Parroquia El Ahuano localizada en la amazonia ecuatoriana. Para ejecutar este proyecto 
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se contará con un área de terreno de 1,120 metros cuadrados con un área útil de 547.90 

metros cuadrados; a su vez, se está realizando un convenio con el Ministerio de 

Agricultura y Ganadería (MAG) de la ciudad del Tena, entidad que es la encargada de 

proveer la cosecha de una superficie de terreno de cincuenta hectáreas, el cual se tendrá 

cubierto con contratos de fiel cumplimento a la compra, durante diez años con las 

asociaciones de dichas siembras. Este proyecto beneficiará a más de 120 productores de 

cacao orgánico del sector y además servirá como modelo para futuros proyectos.  

Se recopiló información histórica de exportación de cacao al Estado de New 

Jersey, donde se desarrolló un análisis de costos que puedan ser accesibles para los 

potenciales consumidores de este Estado, así como gustos y preferencias de los 

mismos. 

El propósito es crear un centro de acopio y una planta de procesamiento e 

industrialización con tecnología de punta que permitan comercializar el grano de cacao 

orgánico fino de aroma en forma de barras de chocolate con guayusa negra para el 

Estado de New Jersey en los Estados Unidos y distribuidos en cadenas de tiendas de 

convivencia WAWA. La duración del proyecto será de diez años, lo que permite 

fomentar la producción de cacao orgánico fino en la zona.  

La Empresa proyecta alcanzar la recuperación del capital a los tres años y once 

meses, período aceptable, y el monto de inversión será de $ 810,658.00 dólares. Se 

tendrá presente la situación actual de la relación comercial entre los dos países, y se 

buscarán las estrategias más adecuadas para adaptarse a la misma. 

Análisis del Medio 

Diagnóstico internacional  

La información encontrada indica que Estados Unidos de Norteamérica es el 

primer importador y el segundo exportador mundial de bienes, es un país con 323 
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millones de consumidores, que presenta una gran oportunidad para ofertar nuevos 

productos. Mantiene tratados de libre comercio con 12 naciones del continente y es el 

socio comercial más grande de América Latina (PROECUADOR, 2016). 

A su vez el cacao en grano y sus derivados es un producto que está en la lista de 

admisibles al mercado de los Estados Unidos y posee grandes oportunidades 

comerciales. “Los estadounidenses son ávidos consumidores de chocolate. El 

estadounidense promedio come chocolate 107 veces al año, o más de dos veces a la 

semana, y uno de cada seis adultos comen el chocolate todos los días” 

(PROECUADOR, 2016, p. 5). 

En el año 2016 el valor de las importaciones estadounidenses de cacao y 

productos derivados fue de 4.3 mil millones dólares, lo que representa el diez por ciento 

del valor global de importación de cacao y productos derivados. También se estimó que 

las ventas de chocolate en Estados Unidos ascendieron a 22.400 millones de dólares en 

el 2018, en adelante no hay datos oficiales (PROECUADOR, 2016). 

El Instituto Mundial para la Investigación Económica Estratégica (Wisertrade 

por sus siglas en inglés) indicó que “los estados que más importaron cacao en grano en 

2012 fueron Nueva Jersey (US$590,4 millones), Pennsylvania (US$143,5 millones), 

Wisconsin (US$142,2 millones), Illinois (US$ 72,5 millones) y Nueva York (US$31 

millones)” (PROCOLOMBIA , 2012, p. 1). Además en el 2016, el 42% de las 

exportaciones ecuatorianas de cacao en grano y productos derivados tuvieron como 

destino los Estados Unidos (ANECACAO, 2016).  

A su vez, un reporte de la empresa Research and Markets (2016) indicó, una 

proyección de mercado del chocolate orgánico en Estados Unidos que alcanzará un 

valor de US$30 millones en el año 2021, un creciente número de productos orgánicos 

comercializados bajo marca privada a precios accesibles y una mayor preferencia por 
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chocolates con beneficios para la salud que se encuentran entre los principales 

elementos que impulsan el crecimiento del mercado (PROCOMER, 2016). 

 Todos estos datos evidencian y refuerzan la oportunidad de exportar chocolate 

orgánico con valor agregado, atendiendo en parte a la necesidad de los consumidores 

estadounidenses de contar con proveedores diferentes a los tradicionales y con 

productos de alta calidad, certificados orgánicos y cuya producción sea sostenible. 

Estructura de la industria 

La industria del chocolate está en su máxima capacidad debido a la gran 

demanda del producto. El presente plan de negocios para la producción de barras de 

chocolate con guayusa negra a base de cacao orgánico fino de aroma se encuentra 

ubicado conforme a la Clasificación Industrial Internacional (CIIU) como se indica en 

la Tabla 1. 

En la actualidad, Ecuador pasó del séptimo al cuarto lugar como exportador de 

cacao en el mundo y se mantuvo en el primer lugar como proveedor de cacao fino de 

aroma en el año 2015. Durante dicho año, la producción total fue de 265,000 toneladas 

métricas, rompiendo récords por tercera ocasión consecutiva. Las ventas alcanzaron los 

USD$ 750 millones el año 2017  en comparación con el 2012 significaron un 

incremento de aproximadamente USD$ 325 millones (El Telégrafo, 2016). 

Tabla 1. 

Clasificación industrial internacional (CIIU) 

Sección Sector Código Industria 

D Manufacturero D 1543 Elaboración cacao y 

chocolate y productos 

de confitería). 

Tomado de (CLASIFICACIÓN INDUSTRIAL, 2010) 
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Diagnostico nacional 

Dentro del Ecuador la industria de elaborados de cacao tiene como principales 

productores a las empresas: “Nestlé, Ferrero, Confiteca y la Universal que juntas 

acaparan el 90% del mercado local” (Espol, 2010). Algunas exportan a países como 

Estados Unidos, Holanda, México, Colombia entre otros” (PROECUADOR, 2016, pág. 

8). Asimismo, la economía de la industria ecuatoriana presenta en los últimos años un 

papel importante y primordial en las exportaciones no tradicionales, donde el chocolate 

tiene “un crecimiento del 110% durante los últimos 10 años y con una cadena de valor 

beneficia a más de 600,000 familias” (PROECUADOR, 2018, p. 1).  

 En la provincia de Napo, Kallari es una asociación conformada por varias 

comunidades, la cual produce artesanalmente barras de chocolate y exportan al 

mercado a Bélgica. Sin embargo, en el panorama nacional, son escasas las industrias 

que se han dedicado a la producción de la materia prima para poder obtener un 

producto con valor agregado, ya que el mayor porcentaje de exportaciones solo es en 

grano de cacao. 

La marca Pacari, es una empresa exportadora con mercado internacional y exporta a 

Estados Unidos, pero no se comercializa en las tiendas de convivencia WAWA.  

Factores políticos 

Políticas de apoyo a emprendedores donde el gobierno promueve programas de 

apoyo financiero para los nuevos emprendedores por medio de entidades como: 

 Corporación Financiera Nacional (CFN). 

 BanEcuador, que es la banca para el desarrollo productivo rural y urbano. 

 Ministerio de coordinación de la Producción, Empleo y Competitividad 

(MCPEC) para que las pequeñas y medianas empresas puedan acceder a 
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líneas de crédito con bajas tasas de intereses entre el 8% y 9% hasta 10 años 

de plazo (CFN, 2010).  

 El Ministerio de Agricultura y Ganadería (MAG) incentiva a la producción e 

industrialización del cacao a través de proyectos de inversión y seguimiento 

total desde la siembra del producto.  

Esto es una oportunidad para los nuevos productores, ya que cuentan con acceso 

a crédito por parte de instituciones públicas que incentiva la creación de nuevos 

productos que pueden ser ofertados dentro y fuera del país. 

Factor económico  

Según el economista Sebastián Mantilla en una publicación en El Comercio (2018), 

indicó que como primer aspecto a tomar en cuenta que el actual gobierno del presidente 

Lenin Moreno recibió un país con serios problemas económicos, fundamentalmente 

sobre endeudado y con un elevado déficit fiscal. Por lo tanto, el gobierno de Rafael 

Correa dejó con gran inestabilidad económica al país; donde se vio afectada una de las 

materias primas (el cacao), debido a la migración de los campesinos a las grandes 

ciudades en busca de trabajo, razón por la cual la producción del cacao fue de baja.  

Sin embargo, a partir del año 2018 el gobierno apoya a la zona productiva, 

razón por la cual los campesinos regresaron al cultivo del cacao, viendo la oportunidad 

de mejorar sus ingresos económicos. Por este motivo se deberá estar atento a las 

oportunidades que puedan generarse como facilidades para el ingreso de nuevos 

mercados internacionales, disminución de aranceles o incentivos a las exportaciones. 

El análisis de la tasa de interés es un factor primordial, en donde el Banco 

Central del Ecuador (BCE) es el encargado de fijar y controlar el cumplimiento de las 

tasas de interés activas vigentes en el sistema financiero, estas tasas se establecen 

dependiendo del tipo o tamaño de negocio. Así tenemos que, para una Pequeña y 
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Mediana Empresa (PYMES) la tasa de interés según el BCE se encuentra entre el 

11.02% como efectiva referencial y 11.83% como efectiva máxima. 

Se deberá aprovechar el fomento a la producción que busca el gobierno de turno 

para reactivar la economía ecuatoriana con el Plan de la Prosperidad 2018- 2021. De 

acuerdo con la Corporación Financiera Nacional, “existen los recursos disponibles para 

incentivar a las ideas innovadoras que permitan el crecimiento económico” (Ministerio 

de Economia y Finanzas, 2018, p. 24). 

Factor social 

PROCOMER (2016) indicó, que los consumidores de productos orgánicos 

perciben mayor calidad en los productos de este tipo; estos usuarios están dispuestos a 

pagar un diferencial en el precio a comparación de los productos convencionales. “Los 

mercados que en su gran mayoría demandan este tipo de productos son EE. UU., Unión 

Europea y Japón” (Yépez, 2016, pág. 45). 

Las nuevas tendencias de consumo de alimentos orgánicos hacen que el 

producto se enfoque a las nuevas exigencias del mercado norteamericano, el cual busca 

introducir productos que generen un beneficio a la salud de los consumidores. 

Actualmente, el incremento en el consumo de productos orgánicos hace que nuestro 

producto sea ideal para los consumidores dentro y fuera del país que aprecian estas 

facultades. 

Factor tecnológico  

El mayor problema que tiene la industria del cacao y sus derivados es la falta de 

tecnología local para transformar la materia prima en un producto terminado. Para 

implementar una línea de producción de última tecnología los fabricantes deben 

importar la maquinaría desde otros países y la inversión para la implementación puede 

ser alta, el cual constituye uno de los principales motivos para que los productores 
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envíen el cacao en grano sin ningún valor agregado o darle solo un tratamiento semi 

elaborado. 

Análisis de la industria 

Para analizar la industria se utilizó el Diagrama de Fuerzas de Porter (Porter, 2017), el 

cual ayudó a demostrar el nivel competitivo de este producto, y se muestra en la figura 

1. 

Amenaza de entrada de nuevos competidores (medio). La inversión inicial en 

activos para la elaboración de las barras de chocolate orgánico con guayusa negra es 

elevada así también en el abastecimiento la materia prima, otros insumos, requisitos de 

proceso de exportación y personal, todos necesarios para la exportación de las barras de 

chocolate. Debido a la fuerte inversión de capital y características innovadoras del 

producto, el ingreso de nuevos competidores al mercado productor de barras de 

chocolate orgánico con guayusa negra se considera medio.  

Rivalidad entre competidores existentes (medio).  La industria de la 

chocolatería muestra que la competencia tanto a nivel nacional como internacional 

posee una extensa variedad de productos a base de chocolate fabricado en diversas 

partes del mundo. La industria es madura con muchos años de existencia la cual cuenta 

con empresas posicionadas en la mente del consumidor y con gran trayectoria en el 

mercado del chocolate. Así también, se debe mencionar que en el país son pocas las 

empresas que se han aventurado a producir chocolate orgánico para exportación por sus 

elevados costos, un ejemplo es la marca Pacari. Aprovechando la oportunidad de una 

creciente tendencia por parte de los consumidores hacia este tipo de productos 

orgánicos en los últimos años, se oferta un producto terminado que es orgánico, exótico 

y con beneficios para la salud como se ha mencionado anteriormente, el cual no se ha 
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explotado al mercado tanto nacional como internacional por lo que se considera que la 

rivalidad entre competidores existentes en el ámbito orgánico es medio. 

Poder de negociación de los proveedores (medio). El poder de negociación de 

los proveedores es medio debido a que en Ecuador son escasas las asociaciones de 

productores que poseen cacao fino de aroma con certificación orgánica o de comercio 

justo. Para generar un cultivo orgánico los productores deben purificar la tierra de todo 

tipo de químico, pesticidas y plaguicidas perjudiciales por un período de tiempo lo cual 

ocasiona altos costos para la generación de un cultivo, lo que ocasiona que los 

proveedores de cacao orgánico con certificación sean escasos dentro de la zona y 

tengan el poder de negociación, haciendo que el comprador se adapte a las exigencias 

de los proveedores. Sin embargo, se adquirirá alianzas con el Ministerio de Agricultura 

y Ganadería - MAG de la ciudad del Tena, el cual se tiene cubierto con contratos de fiel 

cumplimento a la compra, durante 12 años con las asociaciones de dichas 

certificaciones.   

Poder de negociación de los clientes (alto) 

El poder de negociación de los clientes es alto, debido a que en el mercado de destino 

existe una gran variedad de distribuidores y tiendas especializadas en chocolatería, las 

cuales ofertan una gran variedad de productos de diferentes partes del mundo. Es por 

esto que el poder de negociación de los clientes es alto, ya que existe una gran cantidad 

de ofertantes de barras de chocolate. Los clientes elegirán el producto que se diferencie 

en características, sabor y más atributos que satisfagan sus necesidades individuales de 

consumo. 
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Amenaza de ingreso de productos sustitutos (alto). La amenaza de productos 

sustitutos es alta debido a las actuales tendencias de consumo de chocolates que han 

cambiado drásticamente en los últimos años. La industria chocolatera en su afán de 

satisfacer a nuevos clientes se ha visto obligada a experimentar nuevos sabores, así 

como también nuevas formas de producir, incrementando el número de productos 

sustitutos para el chocolate convencional (negro, blanco, con leche y relleno). El 

chocolate orgánico no solo satisface la necesidad de consumir un dulce, está ligado a 

satisfacer a un consumidor con mayor conciencia social, que exige productos 

funcionales, saludables y con marca de origen. 

Figura 1. Las 5 Fuerzas de Porter 

Concepto de Negocio 

En principio, surge la idea de este negocio con el propósito de ayudar a las 

comunidades de la zona, donde existe una explotación del comerciante hacia los 

agricultores en los pagos de la materia prima; esto se busca erradicar, comprando al 

campesino a un precio justo su materia prima y por ende ayudando al desarrollo socio 

económico de estas zonas. Después de comprobar que la materia prima tiene un alto 
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nivel de calidad y potencial de producción, se prevé elaborar productos con valor 

agregado para poder satisfacer cada vez más a los consumidores. 

Tomando en cuenta que en la actualidad todos los productos alimenticios 

denominados como orgánicos tienen un alto potencial en el mercado y en el comercio 

internacional, razón por la cual en los últimos años se ha incrementado 

aproximadamente una tasa anual del 20% (PROECUADOR, 2016). Se debe resaltar 

que, a más de las características orgánicas, el cliente busca un producto funcional, 

social y responsable con el ambiente. Además, esta tendencia busca captar la atención 

de aquellos consumidores que se preocupan por la salud. Según datos del CORPEI 

(2017) indica que los clientes prefieren chocolate con fuerte concentración de cacao, 

orgánicos y un comercio justo. Por ello nace la iniciativa de exportar barras de 

chocolate con elevada concentración de cacao con la fusión de la guayusa negra, la cual 

entre sus facultades, posee la energía para poder rendir al máximo, cuidando siempre de 

su salud; a su vez apoyando a la producción local de más de ciento veinte agricultores 

de Napo. Para esto, se conformó LA ASOCIACION DE PRODUCCION   

INDUSTRIAL AHUANO “ASOAHUANO”, que resulta el nombre de la parroquia de 

donde se va a proveer la mayoría de materia prima tanto del cacao como de la guayusa 

negra. La creación de esta asociación con lleva muchos beneficios como es la 

simplificación de trámites en aduanas, incentivos tributarios, beneficios de la Ley 

Orgánica para el Fomento Productivo, reformas para el fortalecimiento del sector 

exportador, convenios con la Federación Ecuatoriana de Exportadores y a su vez 

acceder a apoyo con capacitaciones tanto administrativas, financieras, logísticas y 

nichos de comercio exterior que ofrece el Estado Ecuatoriano. 

El giro del negocio de ASOAHUANO, se centrará por ahora en la producción y 

exportación de barras de chocolate con guayusa negra a base de cacao orgánico fino de 
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aroma. En donde ASOAHUANO realizará desde el proceso de selección de la materia 

prima e insumos para la producción de las barras de chocolate, ya que solo así se 

garantizará el producto que tengan y se cumpla con respectivos estándares de calidad, y 

también se procederá al respectivo registro de la marca en el IEPI. 

Diseño del Producto 

Las nuevas tendencias y preferencias del mercado que busca beneficios para la 

salud con los productos orgánicos, como son el chocolate y a la guayusa negra. 

ASOAHUANO ha determinado crear un producto que cumpla con todas las exigencias 

y normas del consumidor tanto en el mercado local como el de Estados Unidos (se 

muestra en la figura 2), con lo que se destacan las siguientes características como factor 

diferenciador y predominante que le proporciona al producto un elevado valor 

agregado: 

 Cacao orgánico fino de aroma 70%. 

 Sellos de certificación Orgánica y de la FDA. 

 Guayusa negra 20%, de origen de lugar.  

 Azúcar 10% 

 Chocolate fino de aroma 

 Empaque (biodegradable), beneficiando al medio ambiente.  

 Indicar origen de la comunidad que se solventa y beneficia con la 

compra del producto por la aplicación del comercio justo. 

 Inclusión de idiomas en español, inglés y kichwa. 
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Figura 2. Empaque exterior. 

El empaque exterior cuenta con un grano de cacao,  muestra la fuente del 

producto y donde se lo puede visualizar en el nombre y la marca “AHUANO” tratando 

de generar una imagen visual para posicionarnos en la mente del consumidor y que lo 

relacione directamente con la marca, el nombre se lo tomo del sitio geográfico donde se 

asentara la planta de producción la Comunidad del Ahuano en el oriente Ecuatoriano. 

El empaque cumplirá con todas las normas y requisitos legales, tanto nacionales como 

internacionales de certificaciones, aprobación de la Administración de Medicamentos y 

Alimentos de los Estados Unidos (FDA) para la exportación de este tipo de producto. 
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Figura 3. Empaque Interior. 

  El empaque interior muestra una imagen con un concepto de impacto 

amazónico para que se conozca el origen y a su vez, la esencia de todo lo que posee la 

Amazonia Ecuatoriana en cuanto a su biodiversidad de ecosistemas, lo cual incentiva al 

consumidor a conocer Ecuador.   

Resumen 

El chocolate ecuatoriano a nivel mundial es claramente demandado por su 

inigualable sabor y aroma, es por esto que se decide exportar barras de chocolate 

orgánico fino de aroma al 70%, con guayusa negra 20%, hacia los Estados Unidos para 

ser comercializado por las tiendas de conveniencia WAWA.  Existen políticas de apoyo 

y protección para los nuevos emprendedores que deseen exportar productos como los 

incentivos a exportadores, disminución de tasas e incentivos tributarios, entre otras. El 

mercado objetivo demanda productos de origen orgánico y están dispuestos a pagar un 

valor adicional por consumir alimentos saludables y amigables con el medio ambiente; 

estas nuevas tendencias de consumo son más notorias en Estados Unidos.   

En el mercado ecuatoriano el ingreso de nuevos competidores es medio debido a 

los altos costos de inversión para poder realizar las actividades, un factor es la 
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tecnología; por ello, el número de competidores también es medio generando una alta 

rivalidad entre empresas ya posicionadas que se dedican al mismo giro de negocio, un 

claro ejemplo es la marca Pacari. De la misma manera los productores de cacao 

orgánico fino de aroma son limitados dándoles a los proveedores la potestad de ofertar 

a su conveniencia, si bien existe una gran cantidad de productos sustitutos dando al 

cliente el poder de elegir un producto, y es aquí en donde ASOHUANO, oferta un 

producto diferente que más llame la atención del consumidor, priorizando la 

satisfacción de las necesidades de estos clientes. 
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Capítulo 2: Investigación de Mercado 

La investigación de mercado tiene como finalidad identificar los problemas 

existentes en el entorno de la empresa y buscar soluciones para la toma de decisiones, a 

fin determinar cuáles son los factores que inciden en la comercialización del producto 

en el presente trabajo, como es el chocolate fino de aroma. Para lo cual fue necesario 

recopilar información específica del segmento del mercado al cual se orienta el 

producto. 

Análisis de los Principales Actores en el Mercado 

Se detalla las características y aspectos del mercado como competidores, 

proveedores, almacenamiento, distribución, pagos y contratos. A su vez, las áreas 

geográficas, segmentación, número de población, grado de concentración o dispersión 

de dichos clientes en la región estudiada. 

Proveedores 

Los principales proveedores son las asociaciones de productores que poseen 

cacao fino de aroma con certificación orgánica y/o de comercio justo los cuales poseen 

gran calidad en sus productos, excelentes precios y los cultivos orgánicos que se 

encuentran dentro de la zona de operación del negocio. La provincia de Napo cuenta 

con el 15.18% de producción nacional de cacao fino de aroma  (MAG, 2018). Donde, la 

capacidad de producción de ASOHUANO contará por ahora con el 5% total de la 

producción de la provincia de Napo.  

Almacenamiento  

Para almacenar la materia prima que es el cacao orgánico se necesitará una 

bodega de 100 m2 la cual abarcara la cantidad necesaria para operar sin inconvenientes. 

Desde el segundo año se implementará racks. 
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Condiciones de pago y cobro 

Con los productores, se realizará un convenio de crédito de máximo un mes 

luego de la adquisición del producto, los pagos son al contado y en efectivo. 

Con el importador tiendas de convivencia WAWA, se efectuará el cobro 

mediante una carta de crédito, de esa manera existe seguridad tanto por parte del 

comprador como del vendedor para la cobranza, instrumento ampliamente utilizada en 

el comercio internacional, de esta manera, contra recepción del producto y la 

presentación de la documentación correspondiente, el pago estará recibido por parte de 

la empresa. 

Contratos 

El contrato con los proveedores, se elaborará de acuerdo a los reglamentos 

internos de comercio, donde los términos deben beneficiar tanto a los productores como 

a los miembros de la Asociación ASOAHUANO.  

Con el importador se establecerá un contrato de compraventa internacional de 

mínimo de cinco años de duración, con la regularización de La Convención de las 

Naciones Unidas sobre la Compraventa Internacional de Productos (Convención de 

Viena de 1980, CISG por sus siglas en Ingles). El contrato lo indica el director de 

compras internacionales de WAWA mediante la entrevista realizada, cabe recalcar que 

dicho documento es confidencialidad.  

Competidores 

 Competencia directa 

La principal competencia es Pacari (Figura 4 se muestra el logo), una empresa 

ecuatoriana creada en el año 2002 la cual se dedica a la comercialización y exportación 

de barras de chocolate a base de cacao orgánico de la amazonia ecuatoriana. Esta 

empresa cuenta con una gran variedad de productos que van desde barra de chocolate 



38 

 

 

orgánico con uvilla hasta barra de chocolate orgánico con yuca. Su variedad en sus 

productos la ha llevado crear una nueva línea de barras de chocolate orgánico por 

provincia de origen del cacao esto la convierte en la competencia más sólida y directa 

que tiene la empresa. Además, Pacari llega a más de 40 países y entre esos a Estados 

Unidos, pero este producto no se comercializa en las tiendas de convivencia WAWA. 

 

Figura 4. Competencia Directa (PACARI, 2019). 

Competencia indirecta 

La competencia indirecta son todas las barras de chocolates o derivados del 

cacao que pueda sustituir a nuestro producto dentro y fuera del país debido a eso se 

debe generar una diferenciación en el producto que nos resalte de la competencia 

nacional e internacional. 

Distribuidor 

Dentro de los Estados Unidos se ha tomado como socio estratégico para la 

distribución de las barras de chocolate orgánico a Wawa Food Market Inc., la cual es 

una cadena norteamericana de tiendas de conveniencia, con su matriz en Chester 

Heights, Pensilvania. WAWA tiene más de 750 tiendas en Delaware, Maryland, Nueva 

Jersey, Pensilvania, y Virginia, 500 de estas tiendas cuenta con estación de servicio de 

gasolina, y es la cadena de tiendas de conveniencia más grande en Filadelfia y de New 

Jersey. Dichos establecimientos ofrecen una amplia selección de servicios de alimentos 

frescos que incluyen marcas de WAWA así como también marcas internacionales; 

cuenta con 16.000 empleados y en el año 2018 los ingresos anuales, sin contar con la 

venta de combustible y derivados de petróleo, fueron de $ 10.6 miles de millones 
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dólares, esta información fue obtenida por Mike Rainey director de compras 

internacionales de WAWA. 

En Nueva Jersey, las tiendas de WAWA se concentran en el sur de Nueva 

Jersey, o "South Jersey" (en la figura 5 se muestra una de las tiendas de convivencia), 

lugar donde se iniciará la distribución de las barras de chocolate orgánico o mercado 

meta para luego expandir el producto a otras ciudades en la misma cadena de tiendas 

dentro de los Estados Unidos. 

 

Figura 5. Comercializadora a Exportar (WAWA, 2018). 

Segmentación 

El segmento de mercado a estudiar se divide en geográficos, demográficos, 

conductuales: 

Geográficos 

País: Estados Unidos 

Estado: Nueva Jersey 

Moneda: dólar estadunidense. 

Población (Nueva Jersey): 9’005,644 (Datosmacro.com, 2018) 

PIB (Nueva Jersey) per cápita: $ 61.472 (Datosmacro.com, 2018) 

Demográficas 

Edad: desde 15 años hasta los 65 años de edad 

Sexo: hombres y mujeres. 

Nivel socio económico: medio – medio alto – alto. 
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Conductuales 

En donde los consumidores tienen cuidado y más consciencia de su salud, se 

orientan hacia lo natural y buscan sabores diferentes, su tendencia crece al consumo 

orgánico.  

Análisis Cualitativo Respecto de la Aceptación del Producto  

Este análisis trata de recolectar información directa y así poder efectuar un 

seguimiento a las experiencias, características y motivos de compra. 

Entrevistas realizadas 

A continuación, se presentan los resultados de las entrevistas realizadas, mismas 

que tuvieron una duración aproximada de 20 a 45 minutos sobre el mercado para el 

chocolate orgánico dentro y fuera del país. Las entrevistas fueron semiestructuradas, 

realizadas por el autor de este trabajo, y tomado notas de los criterios emitidas por los 

entrevistados, para así luego analizar los mismos y concluir sobre el mercado.  

Entrevista WAWA 

La entrevista fue realizada a Mike Rainey director de compras internacionales 

de WAWA, en la oficina matriz ubicadas en Pensilvania 260 W Baltimore Pike, PA 

19063. Fue fundamental y dio a conocer las necesidades del consumidor 

estadounidense, y a su vez mostró con gran interés hacia la compra de las barras de 

chocolate con guayusa, donde aclaro: “todo producto que entra a las tiendas WAWA, es 

comprado”.  También estableció criterios de aprovisionamiento, pues la empresa 

siempre debe tener un stock importante con la calidad adecuada que pretende ofrecer de 

sus productos, y por ende está apostando por el lanzamiento de diferentes productos. De 

la entrevista se puede concluir lo siguiente: 

 Los consumidores del mercado norte americano buscan productos con 

certificaciones internacionales que cumplan con todas las normativas.  
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 Las nuevas tendencias de consumo de las personas hacen que los 

productos orgánicos tengan una acogida inmediata en el país de destino  

 Los consumidores están dispuestos a pagar hasta un 75% más por 

productos que cumplan los requisitos necesarios para ser un producto 

sostenible. 

 Existe más de 750 tiendas de la cadena WAWA en los estados unidos 

para distribuir el producto. 

 Las ventas diarias aproximadas por tienda de la cadena WAWA son de 

$10,000 dólares. 

 El volumen de ventas aproximado de los proveedores de chocolate y 

derivados, se encuentra entre uno o tres toneladas mensuales. 

 La cadena cuenta con 24 proveedores de cacao y derivados, pero tan solo 

cuatro de ellos provee cacao y chocolate orgánico, de origen de 

República Dominicana, Colombia, Guatemala y del Reino Unido.  

 Los consumidores de productos saludables se encuentran entre los 15 y 

60 años, son personas bien informadas sobre el tipo de productos que 

buscan. 

 Buscan comercializar con empresas de orígenes ancestrales y ayudar la 

fomentación de trabajo a comunidades de escasos recursos.    

 Por políticas de WAWA, se firmará un contrato internacional y de 

confidencialidad, donde explican políticas sobre el manejo de todo 

producto en las tiendas; como estrategias de marketing, publicidad y 

usos exclusivos del producto, etc.  

Entrevista a fedexport 

La segunda entrevista fue a Isabel Quiroz coordinadora de proyectos de 
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Fedexport, en su oficina en Quito, quien fue clave para poder guiarnos e ilustrarnos con 

información de mercado y agilización para tramites de exportación. Donde sus puntos 

fue impulsar a la exportación de estas barras de chocolate con guayusa y se concluye 

con lo siguiente: 

Los mercados con mayor demanda de chocolate orgánicos son Estados Unidos y 

Europa. 

 Las tendencias internacionales se inclinan al consumo de productos 

orgánicos. 

 Los productos ecuatorianos a base de cacao orgánico tienen gran 

potencial en el mercado de Estados Unidos. 

 Ecuador cuenta con aproximadamente el 63% de cacao fino de aroma a 

nivel mundial. 

 La escaza tecnología es un factor por el cual muy pocas empresas han 

incursionado en la elaboración de confites a base de cacao orgánico.  

 Existen varias hectáreas certificadas de cacao orgánico, pero la mayoría 

se destinan para la exportación, y solo un pequeño porcentaje queda para 

la industria nacional. 

 La certificación orgánica que tenga un producto, su entrada a este 

mercado será más fácil. 

 Los canales de distribución ideales son las tiendas especializadas, 

supermercados y tiendas de conveniencia. 

 El mercado nacional no paga el valor que merece el producto orgánico y 

con cacao fino de aroma, es por esto que se prefiere exportar. 
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Análisis Cuantitativo 

Metodología 

Se usó la encuesta, con el fin de conocer las necesidades, preferencias y gustos 

de los consumidores y clientes de WAWA. 

Encuesta 

La encuesta fue realizada a los clientes en cinco diferentes tiendas de 

convivencia WAWA, consta de nueve preguntas. En el Apéndice A se muestra el 

instrumento aplicado, este permitió la recopilación de datos medibles y da a conocer 

factores y aceptación del producto.   

Tamaño del universo y cálculo de muestra 

La técnica de muestreo utilizada fue el muestreo de aleatorio simple enfocado 

directamente a clientes de las tiendas, con autorización de la empresa.  

“Los investigadores utilizan técnicas de muestreo en situaciones en las que hay 

grandes poblaciones para ser evaluadas, ya que, en la mayoría de los casos, es casi 

imposible realizar pruebas a toda una población. Y permite seleccionar aquellos casos 

accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente 

accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador” (Manterola, 2016, p. 4). 

La población en el estado de Nueva Jersey Estados Unidos, es de 6’754,233 de 

habitantes, sin embargo el universo de estudio corresponde a los clientes de las tiendas 

WAWA, en el rango de 15 a 65 años. Las encuestas se aplicaron durante los días 15,16 

y 17 de noviembre del 2018. 

De acuerdo a estimaciones de las tiendas WAWA, el total de clientes que cuentan 

permanentemente de acuerdo a sus bases de datos en New Jersey es de 1’125.705 

clientes. Por tanto para el cálculo del tamaño de la muestra se utilizará la siguiente 

fórmula:   



44 

 

 

 

 

 

 

Valor de N: Tamaño de la población: 1’125.705 

Valor de Zα/2: Para un nivel de confianza del 95%. Z = 1.96. 

Valor de P: La proporción obtenida de aceptación mínima del producto P es de 

0,85. (la proporción de aceptación se obtuvo de una prueba piloto aplicada a 20 personas 

a las cuales se les preguntó si consumiría una nueva barra de chocolate orgánico de origen 

ecuatoriano, de los cuales 17 respondieron afirmativamente). 

Valor de e: El error aceptable se ha establecido en 0,05 

Con estos valores el tamaño de la muestra par un 95% de confianza y un error de 

+/- 5%. 

)85.01)(85.0(96,105,0)704.125'1(

)85,01(85,0)96,1(705.125'1
22

2




n

 

 

n = 195,89 ≈ 196 

Por tanto de acuerdo a la muestra técnica la cantidad de muestra deberá ser 196 

clientes, lo cual se ha centrado en un total de 200 encuestas, lo cual incrementa 

levemente la confianza del estudio. 

Esquema de preguntas 

La encuesta se muestra en el Apéndice A, al aplicar se buscó conocer la 

factibilidad del negocio, donde las preguntas más relevantes fueron ¿Usted estaría 

dispuesto a probar una nueva barra de chocolate orgánico de origen ecuatoriano?, ¿Cuál 

es el precio que estaría dispuesto a pagar por una barra de chocolate orgánica con sabor 

exótico que trae beneficios a la salud? y, ¿Qué presentación prefiere el chocolate 

orgánico?  

Resultados de la encuesta aplicada 

Se muestra en el Apéndice B los resultados de la tabulación y el análisis de los 

datos, podemos concluir que: el 97% de los encuestados ha consumido productos 
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orgánicos, el 95% ha probado chocolate orgánico de cualquier tipo y origen ya que 

existe variedad de productos en el mercado, también el 92% de los encuestados 

afirmaron estar dispuestos a probar las barras de chocolate ecuatoriano. Las personas 

afirman que el sabor es la característica más importante de las barras de chocolate con 

un 53%, seguida del precio con un 21% por lo que se deberá tener presente estos 

factores para la producción. El 85% de los encuestados saben los beneficios de 

consumir chocolate orgánico, el 60% de las personas están dispuesta a pagar de seis a 

ocho dólares por la barra de chocolate, el 30% está dispuesto a pagar cinco dólares por 

la barra y por último el 10% afirma estar dispuesto a pagar más de ocho dólares por las 

barras de chocolate orgánico. 

El 56% de los encuestados afirma que la presentación en barra es la indicada y 

seria atractiva y el 41% afirma que el tamaño del empaque lo hace más atractivo y 

llamativo para los compradores potenciales del producto.   

Análisis Cuantitativo 

Dentro de los Estados Unidos nos concentraremos en el estado de New Jersey, el 

cual cuenta con una población aproximada de 6’754,233 de habitantes de los cuales 

1’125.705 son clientes de WAWA y de ello un mínimo de 85% consumirían el producto, 

por tanto la proyección de consumo es aún muy superior a la capacidad de la empresa 

para cubrir la demanda, pues en la planta ASOHUANO, la capacidad productiva de 

acuerdo al personal y planta es de 60,000 unidades al mes y la cantidad por envío que se 

realizará es alrededor de 80.000 bimestrales, como se lo justifica posteriormente, por lo 

que se espera cubrir alrededor de un 6% de la demanda probable del producto, aún mucho 

menor a la capacidad que tiene.  
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Resumen 

Nuestra competencia directa es Pacari, la cual se dedica a la comercialización y 

exportación de barras de chocolate a base de cacao orgánico. Nuestra competencia 

indirecta son todas las barras de chocolate o derivados de cacao que puedan sustituir el 

consumo del producto como es el caso del chocolate Pacari que comercializa su 

producto en ciertas tiendas de Nueva Jersey, pero no en las tiendas de convivencia 

WAWA. 

Existe más de 750 tiendas de la cadena WAWA en los Estados Unidos para 

distribuir el producto, la venta diaria aproximada por tienda es de $10.000 dólares. La 

cadena cuenta con 24 proveedores de cacao y derivados, pero tan solo 4 de ellos provee 

cacao orgánico, además el volumen de ventas aproximado de los proveedores se 

encuentra entre una o tres toneladas mensuales, lo cual representa una oportunidad para 

abrir nuevos mercados de consumo. 

Los mercados con mayor demanda de chocolate orgánicos son Estados Unidos y 

Europa. El Ecuador cuenta con aproximadamente el 63% de cacao fino de aroma a 

nivel mundial, en el país existen varias hectáreas certificadas de cacao orgánico, pero la 

mayoría se destinan para la exportación y solo un pequeño porcentaje queda para la 

industria nacional; esto se debe a que el mercado nacional no paga el valor que merece 

el producto orgánico satisfaciendo la demanda de consumidores extranjeros. 

Del análisis de los clientes podemos concluir que los consumidores del mercado 

norteamericano buscan productos orgánicos que cumplan con certificaciones 

internacionales, es por esto que las nuevas tendencias de consumo hacen que los 

productos tengan una acogida inmediata en el país de destino donde los consumidores 

están dispuestos a pagar un valor mayor por este tipo de productos.  
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Se estima cubrir alrededor de un 6% de la demanda total de las tiendas WAWA 

en New Jersey iniciando con ventas estimadas de alrededor de 80.000 unidades de 

producto por envío bimensual. 
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Capítulo 3: Plan de Marketing 

El Plan de Marketing es fundamental para el presente plan de negocios de la 

fabricación de barras de chocolate, el cual permite dar respuestas a preguntas tales 

como: ¿dónde vamos?, ¿con qué vamos?, ¿qué recursos emplearemos?, ¿en qué 

emplearemos estos recursos y cuánto será el costo?, ¿en qué reinvertiremos?, ¿qué 

debemos de potenciar?, dónde se piensa reforzar las actividades, como los productos, el 

precio, la promoción y la distribución. 

Establecimiento de Objetivos 

Objetivo principal 

Captar la atención del mercado a través de las tiendas WAWA, en un periodo de 

cinco años mediante técnicas de marketing y publicidad correctamente aplicada para 

posicionarnos entre las marcas más demandadas, destacando su característica orgánica, 

sabor exótico, beneficios y origen único dentro del sector elegido como destino. 

Objetivos específicos  

• Identificar correctamente las oportunidades de negocio en el mercado 

meta.  

• Posicionar en la mente del consumidor las barras de chocolate en un 

periodo no mayor a cinco años, seduciendo al cliente local atreves de 

técnicas de marketing. Ofreciéndole un producto saludable, orgánico, de 

alta calidad y con beneficios para la salud si se consume de manera 

moderada, a un precio accesible a cualquier presupuesto. 

• Informar de manera clara, concisa y atractiva los atributos que contiene 

el producto. 

Estrategia General 

Dentro del mercado actual de la confitería y chocolatería, la estrategia a utilizar 
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es el desarrollo de nuevos productos; donde, al ser un mercado nuevo se debe 

desarrollar y mejorar un producto, el cual es una barra de chocolate orgánico con 

características únicas e innovadoras de ingredientes inusuales como es la guayusa 

negra. El producto se debe diferenciar de la competencia y tiene que generar una 

satisfacción elevada al cliente final para poder sobresalir dentro de una gran gama de 

productos similares. 

Tabla 2. 

 Estrategia de cartera de Ansoff. 

Productos actuales Productos nuevos 

Mercados 

actuales 

Penetración 

mercado 

Desarrollo de nuevos productos 

Mercados nuevos Desarrollo de 

nuevos mercados 

Diversificación 

 Tomado de (Espinosa, 2015) 

Criterios de Marketing  

Mercado objetivo 

El mercado objetivo para las barras de chocolate son los hombres y mujeres de 

15 a 65 años que residan el Estado de New Jersey el cual cuenta con una población de 

6’754,233 de habitantes. 

Segmentación  

Se utilizará una segmentación geográfica para el plan de negocios. La empresa 

distribuirá sus barras de chocolate en el país de Estados Unidos y estará ubicada en el 

estado de New Jersey llegando a los consumidores a través de las cadenas de tiendas 

WAWA que tienen un total de clientes en el sector de 1’125.705. 
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Posicionamiento 

Se busca posicionar la marca a través de un producto de sabor inigualable, 

amigable con el medio ambiente en todas sus fases de producción, elaborado con cacao 

fino de aroma y guayusa negra, la cual añade beneficios energéticos para el consumidor 

y de origen orgánico. 

Formulación de Estrategias  

Las políticas publicitarias de WAWA sobre los productos de las tiendas (lo 

indica Mike en la entrevista efectuada), plantean el manejo exclusivo por el importador 

acerca de las estrategias, las metas y objetivos de marketing del producto ofertado.  

Estrategia de venta  

Las estrategias serán: 

 Entregar regalos y realizar rifas por el consumo del producto.  

 Uso de redes sociales para interactuar con la población de New Jersey y 

participar en ferias internacionales.  

 Contacto directo con el distribuidor, con opción a manufacturar con 

marca blanca, posterior a los cinco años.  

Con estas estrategias se busca aumentar la participación del mercado en las 

tiendas WAWA; donde, al ser un producto orgánico tiene mayor posibilidad que, 

posterior a este periodo de los cinco años, de llegar a las tiendas especializadas y así 

generar nuevas y mayor cantidad de fuentes de ingresos. 

Estrategia de precios  

Se utilizará una estrategia de valor percibido, la cual fija un precio por la 

percepción que se forma en la cabeza del consumidor; esto se puede implementar 

debido al origen orgánico el cual genera un beneficio adicional a consumidores que 

buscan productos elaborados con sustancias naturales libres de químicos perjudiciales 
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para la salud y amigables con el medio ambiente. Esta nueva tendencia de consumo de 

productos saludables y naturales hace que los clientes estén dispuestos a pagar un valor 

más alto por este tipo de productos y sean insensibles a un aumento de precio. 

Estrategia de distribución 

Es la selección de los puntos de venta en los cuales se podrá adquirir el 

producto. Para la distribución de las barras de chocolate orgánico con guayusa se 

seleccionó la cadena de tiendas de conveniencia WAWA en la cual se realizará una 

distribución exclusiva del producto siendo nuestro principal y único cliente dentro de 

los Estados Unidos en los siguientes cinco años. Con la aceptación del producto y el 

paso del tiempo se reajustará la estrategia a distribución selectiva ya que se busca llegar 

a tiendas especializadas de productos orgánicos ampliando nuestra cartera de clientes 

en el país de destino. 

Estrategias de promoción 

 Medios promocionales a utilizar: 

 Revistas locales: Se realizará publicidad en revistas de todo tipo para que 

las personas conozcan el producto.  

 Prensa: se anunciará el producto en prensa local. 

 Estrategias de promoción. 

 Reforzamiento de marca: crear fidelidad por medio de los beneficios y 

atributos que brinda la barra de chocolate. 

 Entrega material publicitario en los alrededores de las tiendas WAWA. 

 Entrega de regalos y sorteos por la compra del producto en las tiendas 

WAWA. 

 Publicidad en vallas en lugares cercanos a las tiendas distribuidoras del 

producto. 
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 Degustación del producto en las tiendas WAWA. 

 Todas estas estrategias llevarán a cabalidad las tiendas de convivencia 

WAWA, según indicaciones previa a realización de contrato con 

WAWA como lo indica Mike Rainey.  

Aplicaciones Marketing Mix 

Producto 

El plan de Negocio tiene como producto las barras de chocolate con guayusa 

negra a base de cacao orgánico fino de aroma cultivado y elaborado con el 70% de 

cacao y un 20% de guayusa negra. ASOHUANO, estará ubicada en la provincia de 

Napo, ciudad del Tena, en la Amazonía ecuatoriana. 

Características del producto: 

 Producto elaborado con cacao 100% orgánico libre de químicos. 

 Producto elaborado con guayusa negra la cual tiene propiedades 

estimulantes y energizantes. 

 Contiene gran cantidad de antioxidantes que estimulan el sistema 

inmunológico, reduce la presión arterial y previene enfermedades cardiacas. 

 Sabor exótico e inigualable debido al uso de la planta nativa que es la 

guayusa en la elaboración del producto. 

 Empaque ecológico y llamativo el cual resalta el origen de los ingredientes 

del producto. 

 Certificación de comercio justo Fairetride, mediante el CECJ (Coordinadora 

Ecuatoriana de comercio justo). 

 Certificación orgánica Bcs Oko Garantic, mediante Kiwa BCS Organic 

Production Standards. 
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Presentación 

Las barras de chocolate serán de 100 gramos de peso, se comercializarán en 

empaques de polietileno de alta densidad y serán envasadas en cajas de cartón 

ecológico. En la figura 6 se muestra. 

 

Barra de chocolate 

 
Alto: 1,5 cm 

Ancho: 7 cm.  

Largo: 16,5 cm. 

 

 

Figura 6. Barra de chocolate. 

Composición del producto 

Es el porcentaje especificado en la composición que tiene cada barra, así como 

los ingredientes indicados en el producto (%). Las barras de chocolate de 100 gramos 

poseerán: 

 Cacao orgánico fino de aroma 70% 

 Guayusa negra 20% 

 Azúcar 10% 

Empaque  

Cada barra de chocolate contendrá una funda de polietileno que cubrirá las 

barras de contacto con otros agentes externos y permitirá mantener la calidad del 

producto. Adicionalmente se incorpora un empaque que tendrá como objetivo lo 

siguiente: 

 Informar sobre la cantidad de producto. 

 Conservar las características físicas del producto. 

 Proteger el contenido de alteraciones por agentes externos. 
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34 cm 

28 cm 

 Promover la venta atreves de su diseño original. 

 Facilitar el uso del producto. 

 

 

 
Caja  

Alto: 1,6 cm 

Ancho: 7 cm.  
Largo: 16,5 cm. 

 

 

 

 

Figura 7.  Dimensiones del empaque. 

Embalaje  

Para poder transportar de manera segura el producto a los Estados Unidos y para 

comenzar se transportará  en un contenedor de 20 pies, FCL que corresponde a las 

siglas de full container load (carga de contenedor completo) se utilizarán cajas de 

cartón corrugado, mismas que serán diseñadas específicamente para el transporte del 

producto y por tanto de acuerdo a las dimensiones del mismo, contendrán 8 barras de 

chocolate en su base y 14 barras de alto, por tanto tendrán las siguientes dimensiones: 

34 cm de largo x 29 de ancho y 22 de altura. 

De esta manera, contendrán un total de 112 barras de chocolate cada caja (2 x 4 

x 14) como sigue:  

 

 

 

 

Figura 8. Dimensiones de la base de la caja 
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Etiqueta  

Para poder ingresar al mercado de los Estados Unidos, el producto debe contar 

con una etiqueta que posee la información requerida por la FDA, se muestra en la 

figura 9. 

Información de la compañía:  

 Nombre Legal de la empresa incluye denominación socia 

 Nombre de Contacto 

 Título del Contacto 

 Dirección del Establecimiento 

 Estado / Provincia / Territorio 

 Ciudad 

 País 

 Código Postal 

 Teléfonos 

Información del producto 

 Ingredientes. 

 Componentes y funciones. 

 Peso e instrucciones. 

 Fecha de caducidad y elaboración. 

 Información nutricional. 
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Figura 9. Información nutricional de la barra de chocolate con la aprobación de FDA.  

Logotipo 

El logotipo cuenta con el nombre de la asociación para enfatizar el origen del 

producto y tiene como imagen principal un grano de cacao, el cual tiene como objetivo 

familiarizar la imagen con el producto en la mente del consumidor, a continuación, se 

muestra en figura 10: 

 

 

 

Figura 10. Logotipo, El Ahuano. 

Slogan 

"Orgánicamente irresistible", el slogan enfatiza su origen orgánico y debido a su 

sabor único se vuelve irresistible para los consumidores debido a esto se combinará 

estos dos factores y se creó el slogan. 
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Precio 

La presentación de 100 gramos tendrá un precio CIF de $3,60, donde ya se 

encuentra incluido los precios de los empaques y costos de logística internacional, el 

margen de ganancia que se escogió para este producto orgánico es del 100% teniendo 

como precio para nuestro comercializador un precio aceptable, ya que el 47% de los 

encuestados afirmó estar dispuesto a pagar un valor de seis a ocho dólares por la barra 

de chocolate. En la siguiente tabla 3 y tabla 4 se muestra datos de la competencia con 

otras barras del mercado de las tiendas WAWA: 

Tabla 3. 

Datos de la competencia de barras de chocolate orgánico en WAWA. 

  Origen Característica Peso Precio 

Green & Blacks´s 

Maya Gold 

UK 

55% Orgánico, 

F.T: 

100 gr 6,81 

Sainsbury´s Fairtrado UK 70% Orgánico, 100 gr 7,76 

  F.T.   

Waitroso Swiss Dark 

Centro y 

Sur 

América 

70% Orgánico 100 gr 6,71 

Seeds of Change 

República 

Dominicana 

70% Orgánico 100 gr 6,91 

Green & Blacks´s UK 70% Orgánico 100 gr 6,72 

   Precio  Promedio   6,98 
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Tabla 4.  

Datos de la competencia local New Yersey de barras de chocolate. 

 Origen Característica Peso Precio 

Malagas, 

Mora Mora 

Madagascar 73% 89 gr 3.34 

Vairhona 

Caraibe 

Caribe 66% 100 gr 5.10 

Lindt España 60% 100 gr 4.25 

Tesco Finest 

Venezuela, 

Ghana 

72% 100 gr 4.90 

Cadbury 

Bourneville 

UK 60% 100 gr 5.16 

Rococo Brasil 100% cacao 100 gr 4.45 

Cote Dór 

Experiences 

África 

Occidental 

70% 100 gr 4.08 

Nuhua Costa Rica 70% 100 gr 4.36 

  Precio Promedio 4.455  

 

El precio promedio de marcas similares de barras de chocolate orgánico en las 

tiendas WAWA es de seis dólares con 98/100 centavos y de barras de chocolate no 

orgánico es de cuatro dólares con 45/100 centavos. Es decir, que las barras de chocolate 

no orgánicas son más económicas, pero el consumidor está dispuesto a pagar más por 

un mejor producto que sea orgánico y conlleve beneficios para la salud. 

Por tanto la estrategia de precios es que el comercializador (importador 

WAWA) pueda vender a un precio ligeramente menor al de otros productos o pueda 
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disponer de una utilidad mayor en el producto entregado. Por tanto, sustentado en el 

posterior análisis de costos totales, el precio por barra al cual será comercializado el 

producto al importador será de $3,60 con lo cual el producto se incrementará 

aproximadamente en un 20% de costos de llegada del producto al consumidor y un 

40% de beneficios para el importador, teniendo un valor final de $6,22 ($3,7 x 1,2 x 

1,4), valor que es competitivo para el cliente final y permitiría introducir de manera 

favorable el producto al mercado, aunque el precio indicado estará expuesto a las 

decisiones del comercializador. 

Como se observa, el valor es ligeramente menor a la media de mercado, pero 

comparable con algunos de los productos existentes en el mercado, por lo que la 

estrategia de precios se puede considerar entre una estrategia de Alineamiento, es decir 

con un valor medio de mercado, puesto que se está ofreciendo un valor cercano al de 

mercado, pero con una mayor calidad, por lo que no es conveniente colocar un valor 

mucho menor para no desprestigiar al producto y que se insertará al mismo gracias a 

capacidad de comercialización del distribuidor y las estrategias de promoción. 

Valor percibido 

El producto posee un elevado valor agregado lo que genera un alto nivel 

psicológico y de satisfacción al adquirir un producto de origen natural y saludable, lo 

que vuelve al cliente indiferente al precio de venta. El consumidor será consiente del 

precio del producto debido a las cualidades y beneficios que nos brinda los ingredientes 

de la barra tanto el cacao orgánico como la guayusa negra. 

Plaza  

Canal de distribución 

Se utilizará un canal de distribución para productos de consumo de nivel dos (del 

productor o fabricante a los detallistas y de éstos a los consumidores), se utilizará este 
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canal debido a la intermediación por parte de WAWA una tienda de conveniencia que 

comercializará el producto en los Estados Unidos. En la figura 11 se muestra la cadena 

de distribución.  

 

Figura 11. Cadena de Distribución. 

Política y garantías 

Para mantener una buena relación con el comercializador de nuestro producto se 

garantizará el volumen de unidades requeridas o convenidas, las entregas se realizarán 

en los tiempos acordados y se cumplirán todas las políticas, garantías que estarán 

establecidas en el contrato como lo indica Mike Rainey en la entrevista; y así tener una 

excelente relación con el comercializador de las barras de chocolates en los Estados 

Unidos. 

Almacenamiento  

El almacenamiento del producto terminado se realizará en la planta procesadora 

ASOHUANO, la cual contará con toda la facilidad de acceso para poder ser 

embarcadas para su transporte al puerto de Guayaquil – Ecuador. 

Transporte  

El medio de transporte que se utilizará para movilizar las barras de chocolate 

será el marítimo en un contenedor reefer (contenedor refrigerado), por su bajo costo y 

volúmenes de envió. Una vez desembarcado el producto en el país de destino el 
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importador se volverá responsable del producto (Términos de negoción FOB – Puerto 

de Guayaquil, Ecuador). 

Promoción y publicidad 

Según las políticas establecidas por WAWA, ellos realizaran campañas 

publicitarias en radio, periódico y revistas locales para dar a conocer el producto dentro 

de New Jersey y el mercado objetivo se encuentre informado de la existencia de las 

barras de chocolate. También indican que realizarán promoción directa en las tiendas 

WAWA por medio de degustaciones del producto, se utilizará material publicitario en 

los alrededores de las tiendas más concurridas para llamar la atención de los clientes.  

Medios digitales  

EL marketing en redes sociales será nuestra catapulta para promocionar el 

producto se realizará publicaciones en Facebook, Twitter, Instagram, y otras redes 

sociales de manera masiva y viral dentro de los límites de New Jersey. También 

ASOHUANO generará una página web con información necesaria para los clientes 

dentro y fuera del país. 

Punto de ventas  

El producto se comercializará directamente en todas las tiendas de convivencia 

WAWA de New Jersey, a su vez se dispondrá de canales de comunicación directo, el 

cual mantendrá informado de los nuevos pedidos, posibles clientes, quejas de consumo 

y se encargará constantemente de la promoción del producto, donde se recibirá reportes 

diarios de actividades. 

Resumen 

El plan de marketing busca identificar las oportunidades de negocio en el 

mercado meta para incrementar las ventas generando nuevas alianzas con distribuidores 

y tiendas especializadas de productos orgánicos, también tiene como finalidad 
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posicionar el producto en la mente del consumidor, seduciendo al cliente local a través 

del marketing: informando de manera clara, concisa y atractiva los atributos que 

contiene el producto. 

Se desarrollará un producto innovador con características únicas e ingredientes 

inusuales como es la guayusa negra la cual añade beneficios a la salud y energético a la 

barra lo que nos diferencie de la competencia, estas barras están dirigidas a hombres y 

mujeres desde 15 a 65 años que residan dentro del estado de Nueva Jersey.  

Debido a las bondades de consumir productos orgánicos la estrategia de precios 

se basará en el valor percibido por los clientes los cuales están dispuestos a pagar un 

precio mayor por productos que generen un beneficio adicional, estos beneficios se 

darán a conocer tanto en publicidad tradicional, medios digitales convencionales y 

promoción del producto según las políticas establecidas por WAWA mediante contrato 

de compraventa internacional como lo indica el Director de compras internacionales en 

la entrevista. 

Las barras de chocolate de 100 gramos de peso se comercializarán en empaques 

de polietileno de baja densidad con material oxidegradable y serán envasadas en cajas 

de cartón ecológico para resaltar el compromiso con el medio ambiente. Su 

composición será 70% cacao orgánico 20% guayusa negra y 10% azúcar y contará con 

todos los requisitos de etiquetado del país importador. 

El medio logístico está compuesto de vehículos adaptados al transporte de 

alimentos, los cuales deberán contar con todos los mecanismos de seguridad para 

garantizar la calidad y el buen estado del producto, y los términos de negoción con las 

tiendas de convivencia WAWA es CIF, puerto de Guayaquil – Ecuador. 
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Capítulo 4: Estudio Técnico  

El estudio técnico para el presente plan de negocios tiene como objetivo analizar 

la factibilidad técnica y operacional para poder fabricar las barras de chocolates y por 

medio del mismo determinar el tamaño de las instalaciones, los equipos requeridos y 

localización adecuada para las operaciones de la empresa. 

Tamaño del Proyecto 

La capacidad máxima de unidades (bienes o servicios) que se pueden obtener de 

unas instalaciones productivas en una unidad de tiempo específica (Canelos, 2010). 

Mediante la cotización de la maquinaria de DALANI Cacao y Chocolate Cía., Ltda 

indicó: que la capacidad operativa de la planta utilizando todos los factores de 

producción correctamente es de 60.000 unidades al mes, lo cual nos da un volumen 

posible de producción de 720.000 barras de chocolate al año. 

Unidad de medida del tamaño 

La unidad de medida para el proyecto será: barras de chocolate a base de 

guayusa producidas en un año, de esta manera se podrá contabilizar el número de 

unidades disponibles para la exportación y facilitará los sistemas de control. 

Durante el primer año de operación se estima tener una producción bimensual 

de 80.640 barras utilizando el 59% de la capacidad instalada pudiendo por tanto aún 

incrementar la capacidad con el tiempo, sin embargo la misma dependerá de la 

conveniencia de carga y transporte, misma que se justifica en los próximos apartados.  

Área geográfica cubierta 

El área geográfica cubierta es el estado de Nueva Jersey, uno de los 50 estados 

que conforma los Estados Unidos de América norte del continente. Se encuentra 

limitando al norte con el estado de Nueva York, al este con el océano Atlántico, al 

suroeste con la bahía de Delaware, y al oeste con el río Delaware que lo separa de 
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Pensilvania. Es uno de los estados más industrializados del país, tiene una población de 

9’005,644 y su moneda es el dólar americano. 

Número de personas empleadas 

El número de personas que se empleará para llevar a cabo el proyecto son: 

1 Gerente General  

1 Gerente Producción  

8 Operarios para el área de Producción.  

1 Jefe Administrativo financiero. 

1 Jefe de Marketing y Ventas Internacionales. 

Localización 

El propósito es encontrar el lugar adecuado para la producción y 

comercialización de las barras de chocolate, este lugar será donde se obtengan los 

productos que finalmente serán exportados y contribuirá a la realización de los 

objetivos empresariales. 

Macro localización 

La planta de producción de la asociación se localizará en la Provincia de Napo 

en la Amazonía ecuatoriana (muestra en figura 12). La Provincia de Napo es una de las 

24 provincias que conforman la República del Ecuador, limita al norte con Sucumbíos, 

al sur con Pastaza, al oeste con Pichincha, Cotopaxi y Tungurahua y al este con 

Orellana. Su economía se basa en el comercio, el turismo, la ganadería y la agricultura 

es por eso que dentro de sus límites existe una alta concentración de productores de 

cacao orgánico fino de aroma. A su vez, se encuentra a una distancia de 10 horas del 

puerto marítimo de Guayaquil.   
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Figura 12. Localización Provincia de Napo, adaptado de Imágenes de Google. 

Microlocalización  

Dentro de la provincia de Napo la empresa se ubicará en el Cantón Tena, 

parroquia El Ahuano, mediante contrato con el MAG (se muestra Apéndice C) se 

cuenta con una superficie de terreno para siembra de cincuenta hectáreas para la 

obtención de la materia prima. Esta ubicación proporcionará oportunidades para que el 

negocio funcione de manera adecuada, brindándonos:  

Ubicación estratégica. Existencia de vías de comunicación y medios de 

transporte. 

 Facilidades de infraestructura y de servicios básicos. 

 Condiciones topográficas y calidad de los suelos óptima. 

 Transporte terrestre Tena – Guayaquil a 10 horas de distancia.  
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Figura 13. Tena. (Gobierno Autonomo Descentralizado de Napo, 2018). 

Análisis de los Principales Criterios 

Mano de obra  

Existe disponibilidad de mano de obra adecuada para la producción de barras de 

chocolate en el sector, la mano de obra no es costosa se trata de personas que tienen 

conocimientos básicos de agricultura.  

Materia prima  

Dentro de la provincia se cuenta con productores certificados de cacao orgánico 

fino de aroma lo que nos asegura el abastecimiento del insumo principal y se muestra 

en la tabla 5. 

Tabla 5. 

Principales proveedores. 

Organización Calificación  Ha. Cacao Certificado  

Unocace 

Fortaleza del Valle 

Fedecade 

Ecocert – orgánico 

Ecocert – orgánico y 

Comercio Justo 

BCS orgánico, Raint   

Forest, Comercio Justo 

14, 040 

1,651 

 

500 
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Además, de contar con el contrato con el MAG, dentro de la zona se contará con 

proveedores los cuales podrán satisfacer las necesidades para la producción de barras 

de chocolate, los tres más importantes por nivel de producción son los antes 

mencionados y pueden cumplir con el volumen de materia prima necesario para la 

producción de las 80.000 barras bimensuales. 

Recurso energético. Dentro de la zona se cuenta con electricidad y combustible, 

necesarios para las operaciones de la planta de producción. 

Agua. El abastecimiento de agua en el sector es adecuado, contando con agua 

potable y gran cantidad de ríos dentro de la zona que nos abastecerán de este insumo 

para la siembra de cacao y la producción de las barras de chocolate. 

Comunicación y transporte.  Dentro de la provincia existe infraestructura vial 

adecuada para poder transportar los insumos para la elaboración de las barras, así como 

para el despacho del producto terminado hacia el puerto de Guayaquil para su 

exportación, se contará con la ruta Tena – Cevallos – Riobamba – Bucay – Guayaquil 

(diez horas de tiempo) y como ruta alterna Tena – Ambato – Latacunga- La Mana – 

Quevedo – Guayaquil (13 horas de tiempo). Cuenta con sistemas de comunicación 

adecuada como telefonía fija, móvil e internet lo cual nos permite contactarnos con 

nuestros proveedores, así como con nuestro cliente.   

Control ambiental. En el oriente ecuatoriano cuenta con zonas protegidas por lo 

que las regulaciones ambientales son más rigurosas en la Amazonía. Se debe cumplir 

con todas las normas y requisitos ambientales para la producción de cacao y la 

elaboración de las barras de chocolate tanto nacionales y las de Estados Unidos. 

 Costos. Los costos de los insumos no varían debido a la existencia de oferta 

dentro del sector, el transporte dependerá del volumen de producción y existe gran 
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cantidad de empresas dedicadas al transporte de productos que brindan sus servicios en 

el sector. 

Matriz de localización  

Para el análisis se tomó dos ubicaciones cercanas al área de siembra de cacao 

del MAG para facilitar la manipulación del grano hasta la planta de producción de las 

barras de chocolate. La ubicación A se encuentra al sur del terreno de la empresa a 

cinco kilómetros de distancia y la ubicación B se encuentra nor-este a 15 kilómetros de 

distancia. En la siguiente tabla 6, se muestra la matriz con las dos alternativas de 

ubicación: 

Tabla 6. 

Valores ponderados. 

  Alternativas  Ponderación  

Factor 
Peso 

relativo % 

Ubicación 

A  

Ubicación 

B 

Ubicación 

A  

Ubicación 

B 

Mano de obra 10% 10 10 1 1 

Proximidad 

materia prima 
20% 9 9 1.8 1.8 

Transporte 20% 9 7 1.8 1.4 

Recursos 

energéticos 
10% 8 9 0.8 0.9 

Agua 10% 8 9 0.8 0.9 

Viabilidad 30% 8 7 2.4 2.1 

Total 1 52 51 8.6 8.1 

 

La mejor opción es la ubicación A dentro de las instalaciones con un valor de 

8.6 siendo la más alta calificación, debido a la mejor accesibilidad del transporte y 

menor gasto. Los cuales, tienen un peso relativo mayor a los demás factores 

haciéndolos importantes para la elección del lugar de instalación de la planta. 

Ingeniería y/o Concepción Arquitectónica del Negocio 

La planta de producción ASOHUANO de las barras de chocolate se muestra en 

la figura 14, se contará con un área bruta de 562.55 metros cuadrados de construcción; 
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con un espacio de oficinas, área de producción, bodegas de materia prima, así como de 

productos terminados. 

 

Figura 14. Arquitectura de la planta de producción ASOHUANO.  

Descripción de la tecnología del negocio y su nivel de acceso 

Las Tecnologías de Información abarcan todas las tecnologías, equipos de 

telecomunicaciones y computadoras (ordenadores) utilizados para el procesamiento y 

almacenamiento de datos. También será utilizada para la transmisión de información a 

la gente y unidades de negocios tanto internas como externas.   

La tecnología dentro del plan de negocio se manejará con un software o sistema 

de administración financiera llamado Pengasus, con herramientas que se utilizarán para 

ayudar a que el negocio se conserve estable y en un constante crecimiento. 
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Pengasus. Es un software contable, financiero y administrativo, que dará el 

control de todas las transacciones comerciales que se realicen en una empresa y es 

100% programado en Ecuador (PEGASUS, 2018). 

Este sistema se utilizará con la finalidad de crear un conjunto de información 

gerencial organizada correctamente que servirá para poder tomar decisiones y generar 

actividades dentro de la empresa. Esta información o base de datos para comenzar se 

organizará en sectores tales como Contabilidad, Inventario, Cuentas por Cobrar, 

Cuentas por Pagar, Producción, Activos Fijos y Nómina.  

La utilización de este sistema nos permite tener un mayor control de todas las 

actividades y los procesos de ASOHUANO. También nos provee de información 

precisa, eficiente y actualizada de cada uno de los sectores generadores de información.  

Diseño del Proceso Productivo 

Proceso  

El diseño de todos los elementos que forma parte del modelo de la organización, 

deben ser presididos por la cadena de suministros, la cual se muestra en la figura 15: 

Figura 15. Cadena de suministro. 

Canal de distribución  

Como se indicó en el capítulo que precede, es el canal de nivel dos (del 

productor o fabricante a los detallistas y de éstos a los consumidores). El representante 

de ventas se encarga de hacer contacto con el distribuidor en el país de destino que son 

las tiendas de conveniencia WAWA ubicadas en el estado de New Jersey dentro de los 
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Estado Unidos de América, quienes se encargaran de vender el producto dentro de sus 

tiendas a los consumidores finales. 

Producción del producto 

Para la producción de las barras de chocolate se muestra en la figura 16, se 

desarrolló una línea de pasos de acciones que involucran un proceso. Como primer 

punto, se recepta la materia prima necesaria para la preparación del producto, donde 

será limpiada y clasificada de acuerdo a nuestra conveniencia. Luego se pasará a tostar 

los granos de cacao por un periodo aproximado de 40 minutos, después triturarlo 

dejándolo listo y poder pasar a la siguiente etapa que es la mezcla, refinación y 

conchado de los ingredientes, para así formar chocolate líquido el cual se encuentra a 

una temperatura adecuada y poder ser manipulado. Al ser debidamente preparado, se 

procederá a moldear y enfriar para tener el producto final que son las barras de 

chocolate; y una vez, obtenido las barras de chocolate se empacará el producto para 

llevarlo al cuarto frio y estar disponible para su exportación. 
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Figura 16. Flujo grama de procesos ASOHUANO. 

Proceso de Exportación  

Es imprescindible para toda diligencia de exportación se debe realizar una 

correcta clasificación del producto, y dichos trámites pueden derivarse cargos 

arancelarios correspondientes. La barra de chocolate del presente proyecto se clasifica 

específicamente la partida arancelaria; 1806.90.00.00, “Chocolate y demás 

preparaciones alimenticias que contengan cacao” (COMEX, 2017). En Ecuador no se 

paga ningún derecho arancelario ya que las exportaciones están exentas del pago de 

tributos. 
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Se empezará la exportación ingresando al sistema de ECUAPASS con la 

transmisión electrónica de la Declaración Aduanera de Exportación, esto debe estar 

seguido de una factura o puede ser una proforma y documentación con la que se cuenta 

previo al embarque. En donde, la declaración crea un nexo legal y emite obligaciones a 

cumplir con la SENAE. 

Los datos que se consignarán en la Declaración Aduanera de Exportación son: 

• Del exportador o declarante.  

• Descripción de mercancía por ítem de factura.  

• Datos del consignante. 

• Destino de la carga.  

• Cantidades. 

• Peso y demás datos relativos a la mercancía.  

Los documentos digitales que acompañan a esta declaración a través del 

ECUAPASS son: 

• Factura comercial original.  

• Autorizaciones previas (cuando el caso lo amerite).  

• Certificado de Origen electrónico (cuando el caso lo amerite) 

Una vez aceptada la Declaración Aduanera de Exportación, la mercancía ingresa 

a la Zona Primaria del Distrito donde se registra su depósito temporal, se almacena 

previo a su exportación y finalmente se embarca en la naviera que transportará el 

producto hasta el país de destino, en este caso a Estados Unidos puerto de New Yersey.  

Posterior a esto se debe cumplir con los siguientes requisitos: 

1. Estar legalmente constituido y registrado como exportador en la SENAE 

www.aduana.gob.ec. 
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2. Tener el producto de venta tanto en volumen y con los estándares de calidad 

necesarios requeridos por el cliente. 

3. Si se trabaja con precios FOB (porque son los requisitos y con el valor con 

el cual trabajan en aduanas), significa que la responsabilidad llega hasta que 

el producto llegue al puerto por el cual se va a realizar la exportación.  

4. Se necesita 3 copias de factura comercial  

5. 3 copias de lista de embarque  

6. Bill of lading (B.L.): Recibo dado por el transportista o su agente por las 

mercancías recibidas para su embarque, o embarcadas a bordo del navío. Es 

un documento de título semi-negociable, y al mismo tiempo que es un 

contrato contiene evidencias de primera clase de los términos del embarque  

7. Certificado de origen que actualmente se tramita con el MIPRO (Ministerio 

de Industrias y Productividad)  

8. Certificado Fitosanitario se lo coordina en trámite con Agrocalidad.  

9. Sellos de certificación de la FDA. 

10. Certificación orgánica que tiene un costo anual de 3000 a 4000 dólares.  

11. Para el caso de exportación de Cacao siempre se debe obtener una 

certificación otorgada por ANECACAO (Asociación Nacional de 

Exportadores de Cacao) y dependiendo de la factura se paga el 2% al Banco 

de Fomento del valor total del precio FOB de la factura comercial.  

12. Costo del transporte del producto hacia el puerto. 

Selección sistema de negociación (Incoterms) 

La negociación establecida con el comprador/importador será considerando la 

entrega en puerto de la carga del producto, punto en el cual el comprador ya será 
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responsable a partir de ese punto, por tanto el Icoterms seleccionado será CIF (Cost 

Insurance and Freight), en español, costo, seguro y flete. 

 

 

Figura 17. Incoterm seleccionado (Otraempresa.com, 2018)  

En este caso la Asociación ASOAHUANO (vendedor) se encargará de los 

costos totales de transporte incluyendo el seguro de envío sobre el valor de la 

mercancía hasta que llegue al puerto de destino (Nueva York). Este tipo de negociación 

se ha seleccionado debido al requerimiento del comprador, pues él considera como 

requisito esta negociación debido a que requiere ser responsable únicamente cuando el 

cargamento llegue a puerto, pues no realiza la importación directa en país y tampoco 

quiere tener responsabilidad sobre la carga y el flete. 

Medio de transporte y tipo de contenedor 

El medio de transporte que se ha considerado es el transporte marino, puesto 

que la cantidad de carga y el costo exigen que sea de este tipo, por tanto el tipo de 

contenedor deberá ser de acuerdo a los diferentes cálculos y necesidades consideradas 

será un contenedor de 20 pies refrigerado. 
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Figura 18. Contenedor y medidas (Cool trainer.com, 2017) 

Con este contenedor se podrá mantener una temperatura de 15 °C permanente 

que evite la perecibilidad y daño de los chocolates.  

Paletización 

De acuerdo al tamaño de las cajas y los requerimientos se ha realizado el cálculo 

de la paletización como sigue:  

Tamaño de las cajas: 34 cm de largo x 29cm de ancho y 23cm de altura. 

Tamaño de pallets (americanos): 1 m x 1.2 m 

 

 

 

 

 

 

Figura 19. Medidas pallet (FAO, 2018). 

 

 

 

 

 

 

Figura 20. Cajas por pallet.  

1,20 m 

1,00 m 

https://www.google.com.ec/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiwppOXiOLMAhXJox4KHfkJDj8QjRwIBw&url=http://www.fao.org/docrep/X5016E/X5016E05.htm&psig=AFQjCNG5hl9J8FJ0n3a8sLZT6a3wnM133A&ust=1463607264307769
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Figura 21. Ejemplo cajas sobre pallets (FAO, 2018). 

Por tanto en la base del pallet (americano) estarán 12 cajas y con una apilación 

de 6, factible para este producto, tendrá un total de 72 cajas por pallet. 

Finalmente el contenedor de 20 pies refrigerado permitirá una distribución de la 

siguiente manera. 

Pallets en el contenedor 

CONTENEDOR Tamaño 

(interno) 

N° de pallets Gráfico 

20’ Reefer Largo:  5.45 m. 

Ancho:  2,29 m. 

Altura:  2,26 m. 

10 standard 

pallets  

(1,2 x 1,0 m) 

 

Figura 22. Ejemplo cajas sobre pallets (Portasur, 2018). 

El volumen ocupado será: 

2,2 (ancho) x 5,4 (largo) x (1,38 + 0,14) (altura cajas y pallet) = 18 m3 

Capacidad: 28 m3 por tanto es factible completamente. 

El peso será: 80.640 barras x 105 gr (por barra con empaque) = 8.467 kg.  

El peso máximo (tara) = 22.000 kg. Siendo factible el peso 

Permitiendo por tanto contener 10 pallets en el contenedor de 20’ reefer. 

Esto da finalmente un total de: 

 112 barras por caja 
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 72 cajas por pallet 

 10 pallets por contenedor 

 720 cajas por contenedor/envío 

 80.640 barras por contenedor / envío 

Resumen 

La capacidad operativa de la planta es de 60.000 barras de chocolate al mes, 

durante el primer año se producirá 80.640 barras bimensuales para envíos fijos, el 

número de personas empleadas para las operaciones será de doce personas (8 obreros y 

4 jefaturas/gerencias). El uso de la capacidad operativa es de alrededor del 67% con lo 

cual es posible cumplir con los requerimientos de producción.  

Las instalaciones se ubicarán en la parroquia el Ahuano provincia de Napo, la 

cual cuenta con mano de obra adecuada para la elaboración de productos agrícolas, la 

materia prima se encuentra al alcance de la empresa y las instalaciones cuentan con 

energía eléctrica, el abastecimiento de agua y cuenta con vías de acceso, comunicación 

adecuada para el normal funcionamiento de la planta de producción.  

La planta de producción ASOHUANO contará con un área útil de 547.90 

metros cuadrados para la elaboración de los productos y se utilizará el proceso de flujo 

grama conocido como producción continua. La cual se asocia normalmente con 

procesos de tipo masivo, es decir, que las operaciones requieren de maquinaria 

especializada para generar los volúmenes de producción requerida. 

De acuerdo al tamaño de las barras de chocolate, el tamaño de las cajas y la 

capacidad de los pallets y el contenedor, se realizará una exportación de 720 cajas en un 

contenedor de 20 pies refrigerado, con lo cual se enviarían 80.640 barras por envío. 

Estos envíos se los realizará bimensualmente, con lo cual se optimizarán los costos y se 

podrá llegar con un precio atractivo al importador y rentable para la empresa. 
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Capítulo 5: Modelo de Gestión Organizacional 

Diseño Organizacional. 

El Diseño organizacional es la creación de funciones, procesos y relaciones 

formales para la asociación. Se debe delegar las tareas adecuadas para cada parte de la 

organización que asegure el correcto funcionamiento de la organización. 

Organigrama  

 En la figura 23 se muestra el organigrama, que contiene la representación de las 

operaciones de ASOAHUANO y detalla los cargos: 

Figura 23. Organigrama. 

Estructura y descripción funcional.  

Misión 

Mejorar  las condiciones económicas de productores locales de la comunidad El 

Ahuano, mediante la producción, transformación y comercialización de productos, 

conservando la cultura y el medio ambiente. 

Visión  

Ser una Asociación líder en la exportación de cacao y sus derivados, tanto en la 

sostenibilidad e innovación permanente. Siendo reconocidos a nivel nacional e 

Junta de Socios 

Gerente General

Gerente Administración y 
finanzas 

Gerente de marketing 
y ventas 

internacionales
Jefe de producción

Obreros
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internacional para el año 2025.  

Para cubrir el trabajo y el equipo estimado, de acuerdo a la capacidad definida 

en el capítulo anterior y con la misión – visión de ASOAHUANO, se requiere de un 

Gerente General, un Gerente de Marketing y Ventas Internacionales que sea 

representante internacional de negociación – ventas, un gerente administrativo – 

financiero de la empresa, también, se requerirá un Gerente de Producción que maneje el 

área de producción. 

En cuanto a los obreros transformarán la materia prima en producto. 

Las funciones principales del personal son las siguientes: 

 Gerente General: Representante legal, responsable de que la empresa 

sobreviva y crezca en el mercado, en este caso va a ser el uno de los 

asociados designados por la junta de socios. Encargado a guiar a cada 

una de las personas que trabajaran en ASOHUANO alcanzar sus 

objetivos personales y organizacionales, va a tomar las decisiones de 

alto nivel sobre política y estrategia empresarial. Como líder cambia las 

unidades dentro de la organización y debe presidir las operaciones de la 

organización a lo largo del tiempo en la asociación. Será el responsable 

del desempeño permanente de la empresa, del funcionamiento de las 

diferentes áreas y algunas negociaciones internacionales. 

 Gerente de ventas: Es el que se asegurará de las ventas internacionales 

por medio de las herramientas que sean necesarias deberá preparar 

planes y presupuestos de ventas, establecer metas y objetivos, calcular 

la demanda y pronosticar las ventas, planificar y ejecutar los procesos 

de exportación, tener la comunicación permanente con el importador, 
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coordinar el trabajo de aduanas y transporte y deberá manejar las 

herramientas de marketing para mantener la demanda del producto. 

 Gerente de producción: Es la persona encargada de controlar la 

fabricación del producto necesario para satisfacer las necesidades del 

área de ventas, dotará a los empleados con los suministros necesarios 

para la fabricación diaria del producto. Será el responsable de stocks de 

productos e inventarios tanto de materia prima como de producto 

terminado. Planificará la producción y realizará el control permanente 

de las operaciones en planta. 

 Gerente de administración y finanzas: Esta persona debe conocer 

todos los costos que la empresa incurre en la fabricación de las barras de 

chocolate ya que manejara presupuestos y la parte financiera de la 

empresa, llevara la contabilidad y los recursos económicos del negocio 

alertando continuamente a la alta gerencia de los movimientos de la 

empresa. 

 Obreros: Son las personas encargadas del manejo correcto de las 

maquinas que fabrican las barras de chocolate y brindaran apoyo en 

todas las etapas del proceso productivo, manipulan la materia prima y 

así como del producto terminado por lo que deberán cumplir con un 

perfil especial para el puesto de trabajo y dando fiel cumplimiento a la 

Ley Amazónica. 

Diseño de Perfiles Profesionales del Personal. 

En base a las funciones que se deberá desempeñar para cada cargo, se muestra 

en la siguiente tabla 7. 



82 

 

 

Tabla 7. 

Perfiles del personal de ASOHAUNO. 

Gerente 

General y de 

Ventas 

Internacionale

s 

Experiencia  

Mínimo tres años como Gerente, administrador, 

manejo de proyectos con clientes internacionales y 

tener cartera de nuevos mercados en el exterior.  

Conocimiento

s  

Tercer o Cuarto nivel en comercio internacional, 

industrial o afines, sólidos conocimientos en 

exportaciones, logística, administración y finanzas, 

indispensable el idioma inglés.  

Competencias 

y Habilidades 

Integro, influencia, comunicación, negociación, 

liderazgo, resolución de conflictos, establecimiento 

de vínculos, colaboración y cooperación, 

habilidades de equipo. 

Gerente 

Producción – 

finanzas 

Experiencia  

3 años mínimo como gerente o jefe de producción, 

supervisión y dirección de líneas de producción y 

crear nuevos e innovadores productos.  

Conocimiento

s  

Tercer o Cuarto nivel en Ing. En Alimentos o 

afines. Sólidos conocimientos manejo de personal, 

finanzas y manejo de personal. Indispensable el 

idioma inglés. 

Competencias 

y Habilidades 

Integridad, fiabilidad, responsabilidad, adaptación e 

innovación, orden, habilidad para capacitar y 

orientar al personal acerca de BPM (buenas 

prácticas de manufactura), ser constante orientado a 

resultados.   

Obreros 

Experiencia  Un ano en manipulación del cacao. 

Conocimiento

s  

Bachillerato, tener conocimiento en manipuleo del 

cacao. 

Competencias 

y Habilidades 

Integridad, orden, eficiencia y capacidad de trabajar 

en equipo.  

Gerencia de Recursos Humanos.  

Proceso de reclutamiento  

 El reclutamiento se procederá para atraer candidatos potencialmente calificados 

para formar parte de ASOHUANO, previo consentimiento a unas pruebas selectivas. 

Los posibles candidatos deberán reunir los requisitos antes establecidos de lo contrario, 

la posibilidad de elección se desvanecerá. 

Se establecerán mecanismos para que las personas se enteren del trabajo por 
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medio de anuncios en el periódico y en bolsas de trabajo. Después de publicar y 

recibir la información de los posibles candidatos se realizará lo siguiente: 

1. Se llamará a una reunión o comité de selección para evaluar los posibles 

candidatos a los puestos establecidos.  

2. Se hará la evaluación de cada persona.  

3. Se informará los resultados a los altos mandos para que puedan analizar 

y determinar el mejor candidato.  

4. Se realizará la elección de la persona que esta apta para seguir el proceso 

de contratación.  

Proceso de selección  

 La selección tiene como objetivo evaluar las características de los candidatos al 

puesto de trabajo. La persona que más se adapte al perfil profesional que necesita la 

asociación para cubrir dicho puesto, será la elegida por el gerente de producción o 

gerencia general. En este punto es importante resaltar que no se suele elegir al mejor 

candidato en términos absolutos, sino al que mejor se ajuste a las características del 

puesto solicitado, y dando fiel cumplimiento a la Ley Amazónica. 

Para la selección del personal adecuado se realizarán los siguientes pasos: 

1. Evaluación del currículo de acuerdo a las necesidades que necesita la 

empresa.  

2. Se establecerá una entreviste preliminar para conocer al candidato y se 

realizará un examen escrito de sus habilidades y conocimientos. 

3. Se realizará la entrevista final y posteriormente se procede al proceso de 

contratación. 

Contratación  

Formalizar el convenio entre las partes (trabajador y empleador), donde se 
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realizará en efecto a todas las normas y leyes de contratación de personal para 

garantizar los intereses y derechos, tanto del trabajador como la asociación. De ser 

aceptado, los términos y condiciones laborales se procederán a la firma del contrato y 

se realizara los trámites pertinentes para la contratación formal de la persona. 

Aspectos de la contratación:  

• La contratación se llevará a cabo entre ASOHUANO y el trabajador.  

• Se firmará un contrato escrito con todos los términos establecidos, donde 

el empleador y trabajador se sujetan a lo dispuesto en el Código de 

Trabajo.  

• La duración del contrato será por tiempo indeterminado o determinado.  

• El contrato deberá ser firmado el gerente general y el trabajador. 

Capacitación  

 Todo personal tanto administrativo como de producción será debidamente 

capacitado, ya que el objetivo primordial es el de acelerar la integración del trabajador 

en el menor tiempo posible al puesto. La capacitación deberá incluir:   

• Inducción del jefe inmediato.  

• Inducción en el puesto.  

• Ayudas técnicas.  

Los objetivos de la capacitación son los siguientes: 

• Adaptación de la persona al puesto de trabajo. 

• Incrementar la productividad.  

• Promover seguridad en el empleo. 

• Mejorar condiciones laborales. 

Remuneración 

Se estipulará de acuerdo a la ley y son derechos reconocidos a los trabajadores, 
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que también son de carácter obligatorio y se tendrá en cuenta los siguientes puntos: 

• El sueldo mensual: será de acuerdo a lo estipulado en el contrato de 

trabajo sé que firmará.  

• El empleado recibirá los beneficios sociales que corresponden según la 

ley. 

• Afiliación obligatoria a la seguridad social para atención médica 

gratuita, medicamentos y pagos por incapacidades  

• Generación de fondos de reserva que pueden cobrarse solo cada cierto 

periodo de tiempo acumulado.  

• Vacaciones pagadas que cada año el trabajador tiene derecho. 

• Pago de decimos y utilidades según lo estipula la ley. 

Incentivos monetarios 

 Los gerentes y empleados de la empresa a más de percibir el 15% de las 

utilidades, serán recompensados mediante un programa de incentivos monetarios, si 

han cumplido con las metas establecidas por cada departamento, como se muestra a 

continuación: 

• Se premiará con un bono de desempeño a los trabajadores que hayan 

cumplido correctamente con las metas propuestas de acuerdo a lo 

establecido en el área de producción. 

• Se evaluará el incremento del sueldo del empleado en base a la inflación 

anual y según su nivel de desempeño. 

Incentivos no monetarios  

Se creará otra clase de motivación que no sea de tipo monetario, para contar con 

un adecuado ambiente de trabajo y mantener al personal motivado. Se premiará al 

trabajador con eventos orientados a la familia y hobbies preferidos con el fin de 



86 

 

 

conocer al empleado. Así también, se realizarán capacitaciones permanentes para los 

empleados e inducciones para el personal nuevo, con el fin de mejorar su rendimiento 

en la organización. 

Evaluación de desempeño 

 La Evaluación mide el desempeño que tiene cada persona en un periodo o 

tiempo determinado, donde se medirá el rendimiento laboral desde cuatro aspectos:   

• Cantidad y calidad de los servicios producidos por el trabajador.  

• Forma de comportarse en su puesto de trabajo.  

• Eficiencia y medios que utiliza el trabajador/a.  

• Integración con los valores y objetivos de la empresa.  

Para realizar la evaluación se contará con una ficha de evaluación la cual podrá 

medir el desempeño, ya que contara con una serie de ítems que ayudara a medir los 

parámetros necesarios que corresponden a diferentes áreas entre las que se encuentran 

habilidades sociales, habilidades laborales y de rendimiento. 

Análisis del Marco Normativo 

Constitución de la empresa 

 ASOHUANO, actualmente se encuentra ya constituida La Asociación de 

Producción Industrial Ahuano “ASOHUANO”. En donde ASOHUANO está 

conformado por cinco personas, que solamente responden por las obligaciones sociales 

hasta el monto de sus aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razón 

social o denominación.   

La solicitud de aprobación de la constitución y estatutos de la Asociación se 

presentó al SEPS - Servicios de la Superintendencia de la Economía Popular y 

Solidaría, una vez aceptada, se procedió abrir una apertura de la Cuenta de Integración 
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de Capital de la Asociación de Producción Industrial Ahuano “ASOAHUANO”, por el 

valor de USD 375,10 en BAN Ecuador, el cual se muestra en el Apéndice D.  

Organismos controladores  

La asociación ASOHUANO para poner en marcha el proyecto presentado de 

producción y exportación de barras de chocolate con sabor a guayusa negra a base de 

cacao orgánico fino de aroma en la cuidad del Tena, deberá seguir los trámites 

establecidos en el país para tal efecto. En donde, el primer ente de control es SEPS, 

quienes regularizan y aceptan la creación de las asociaciones, y como parte del registro 

se debe abrir una cuenta bancaria, donde se deposita el capital para la constitución y 

legalización. Luego de una junta general ordinaria de socios, quienes designarán al 

representante legal y se procederá a obtener el Registro Único de Contribuyentes 

(RUC), al igual, se registrará al patrono en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social 

(IESS) y posteriormente a los trabajadores.  

De igual manera, se procederá a realizar todos los trámites pertinentes para los 

permisos de funcionamiento que otorga la Agencia Nacional de Regulación, Control y 

Vigilancia Sanitaria (ARCSA). El Token es un requerimiento que se debe obtener para 

registrarse como exportador.  

Asimismo, el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE), encargado 

de controlar todos los trámites, documentación, que conllevará a realizar para la 

exportación de las barras de chocolate.  

Resumen  

La asociación ASOHUANO, contara con el personal adecuado para el 

funcionamiento de las instalaciones: se contará con 8 obreros, que llevaran a cabo las 

funciones diarias productivas de la empresa. Se contratará y remunerará según la ley 

vigente, se realizarán capacitaciones constantes al personal. La Asociación al ser 
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exportadora de cacao cuenta con el apoyo del gobierno ya que impulsa la venta de 

productos fabricados en el país y recibe incentivos mas no problemas al momento de su 

constitución, los entes reguladores facilitan las operaciones de la asociación y no existen 

trabas para cualquier trámite o permiso que se quiera gestionar. Esto es de gran ayuda, 

ya que el personal se encontrará seguro de realizar su trabajo y de manera adecuada 

cumpliendo todos los requisitos para la producción siendo remunerados según la ley. 
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Capítulo 6: Financiera del Proyecto 

Para el respectivo análisis financiero se ha utilizado la información recopilada 

anteriormente en la investigación de mercados en aspectos como: tamaño de mercado, 

aceptación de producto; plan de marketing con estrategias de diferenciación para captar 

el mercado. En vista que se proyecta el crecimiento en ventas, se analizaron las 

variables que pueden afectar de manera positiva o negativa al proyecto. 

Inversión Inicial 

Los presupuestos deben ser realizados con el objetivo de conocer las diversas 

inversiones en activos fijos, activos diferidos y capital de trabajo en que se incurrirá 

para la ejecución del proyecto. 

Tabla 8. 

Inversión Inicial. 

Descripción   Total 

Activo fijo  $162.777,00 

Maquinaria   $79.262,00  

Muebles y enseres $1.395,00  

Equipos de computación $1.700,00  

Equipos de oficina $420,00  

Terreno $20.000,00  

Construcción $60.000,00  

Activo diferido  $7.225,00 

Capital de trabajo   $640.656,01 

Total $810.658,01   

Presupuesto de inversión 

Las inversiones corresponden a la descripción detallada de los requerimientos 

de capital que van a ser necesarios para el proyecto. 

Activos fijos 

Las inversiones en activos fijos son aquellas que se realizan para adquirir bienes 

tangibles, que van a ser utilizados para el funcionamiento normal del proyecto. 

Terreno: Dentro de este rubro se ha considerado el terreno correspondiente al 
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bien inmueble destinado por el inversionista a la ejecución del proyecto.  

Edificio: Son todas las construcciones necesarias para la implantación del 

proyecto. 

Tabla 9. 

Activos Tangibles. 

Descripción Valor Total 

Terreno $20.000,00 

Construcción $60.000,00 

Total $80.000,00 

 

Maquinaria y equipos: Es todos los equipos mecánicos necesarios para la puesta 

en marcha de la producción de las barras chocolate con sabor a guayusa elaborado con 

cacao fino de aroma orgánico de exportación. 

Tabla 10. 

Maquinaria y equipos. 

Descripción Cantidad  

Valor 

Unitario  Valor Total 

Máquina de molienda 1 $1.100,00 $1.100,00 

Maquina Mezcladora 1 $900,00 $900,00 

Equipo de refinación. 2 $10.000,00 $20.000,00 

Escaldador a vapor. 1 $20.000,00 $20.000,00 

Depósito de chocolate. 1 $10.000,00 $10.000,00 

Transportador de enfriamiento 1 $1.300,00 $1.300,00 

Transportador vibratorio. 1 $1.000,00 $1.000,00 

Transportador de moldes vacíos 2 $1.500,00 $3.000,00 

Máquina empaquetadora. 3 $6.000,00 $18.000,00 

Codificadoras Fechadoras  1 $512,00 $512,00 

Mesas de acero inoxidable 3 $450,00 $1.350,00 

Cuartos fríos sistemas de 

refrigeración 
1 $2.100,00 $2.100,00 

Total maquinaria     $79.262,00 
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Muebles y Enseres: Es todo el mobiliario que se requiere para conceder el 

servicio a los clientes internos y externos, permitiendo el correcto desarrollo de las 

actividades de la empresa.  

Tabla 11. 

Muebles y enseres. 

Descripción 

Cantidad 

(M2) 

Valor 

Unitario  Valor Total 

Escritorio Ejecutivo 2 $180,00 $360,00 

Silla ejecutiva 4 $120,00 $480,00 

Escritorio 2 $140,00 $280,00 

Silla para jefe de producción 1 $35,00 $35,00 

Archivador 2 $120,00 $240,00 

Total     $1.395,00 

 

Equipos de Cómputo y Oficina: En este grupo se ha integrado al equipo de 

cómputo y de comunicaciones.  

Tabla 12 

Equipos de Computación. 

Descripción Cantidad  Valor Unitario  Valor Total 

Laptops 2 $700,00 $1.400,00 

Impresoras a Inyección 2 $150,00 $300,00 

Total     $1.700,00 

 

Tabla 13. 

Equipos de Oficina. 

Descripción Cantidad  

Valor 

Unitario  Valor Total 

Teléfonos 2 $60,00 $120,00 

sistema de cámaras 1 $300,00 $300,00 

Total     $420,00 
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Activos diferidos 

Son todas aquellas inversiones que se realizan por los servicios o derechos 

adquiridos para la puesta en marcha del proyecto, constituyen inversiones intangibles 

susceptibles de amortizar.  

En la tabla 14 se detallan los activos diferidos del proyecto: 

Tabla 14.   

Activos diferidos 

Descripción  V. Total 

Software Original $1.500,00 

Gastos de constitución de 

ASOAHUANO $3.000,00 

Permiso de Uso de suelo $30,00 

Categorización Mipro  $                    -    

Permisos del ARCSA  $                    -    

Notificación Sanitaria $1.000,00 

Permisos del FDA y agente 

estadounidense $1.695,00 

Total $7.225,00 

 

Capital de Trabajo 

Las inversiones en el capital de trabajo son los recursos necesarios que deben 

estar disponibles en la empresa para su operación normal durante el inicio de su 

funcionamiento. 

En el proyecto es importante disponer con recursos para cubrir costos 

operacionales del cómo se distribuyen en la tabla 15, que permitan el adecuado 

desarrollo de las actividades de la organización.  

Hay que tomar en cuenta que de acuerdo al convenio inicial, una vez recibida la 

mercadería se realizará el pago respectivo, dada la forma de pago previamente 

mencionada de Carta de Crédito, sin embargo para ello se requerirá por una parte un 

tiempo de producción aproximado de 1 mes, incluyendo el tiempo de viaje y la 
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acreditación respectiva, el tiempo máximo necesario para disponer del pago al 

importador es un tiempo de 60 días, por tanto el capital para liquidez de operación 

inicial corresponde a los costos y gastos de operación y ventas como sigue: 

Tabla 15. 

Capital de trabajo. 

Descripción Valor mensual 60 días 

Costos de ventas  $201.007,81 $402.015,61 

Gastos 

administrativos  $53.264,00 $106.528,00 

Gastos de ventas  $66.056,20 $132.112,40 

Total $320.328,01 $640.656,01 

 

Financiamiento 

El proyecto estará financiado de la siguiente manera: 

Tabla 16. 

Estructura de la inversión inicial. 

Descripción Valor Porcentaje 

Capital propio $567.460,61 70% 

Financiamiento bancario $243.197,40 30% 

Total $810.658,01 100% 

El capital propio será entregado por cuatro socios en partes iguales que cubrirán 

el 70% de la inversión, y la diferencia 30% será cubierta por crédito bancario a cinco 

años plazo con una tasa de interés del 11,4% tasa bancaria para créditos otorgada por el 

Banco de Guayaquil. 

Tabla 17. 

Préstamo bancario. 

Monto a financiar: $243.197,40 

Tiempo (meses) 60 

Anualidad $5.336,34 

Tasa bancaria 11,4% 
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Tabla 18. 

Tabla amortización préstamo bancario. 

Años meses Monto Tasa Anualidad Interés 

Pago a 

Capital Saldo 

Año 1 1 $243.197,40 0,0095 $5.336,34 $2.310,38 $3.025,97 $240.171,43 

 2 $240.171,43 0,0095 $5.336,34 $2.281,63 $3.054,72 $237.116,72 

 3 $237.116,72 0,0095 $5.336,34 $2.252,61 $3.083,74 $234.032,98 

 4 $234.032,98 0,0095 $5.336,34 $2.223,31 $3.113,03 $230.919,95 

 5 $230.919,95 0,0095 $5.336,34 $2.193,74 $3.142,60 $227.777,35 

 6 $227.777,35 0,0095 $5.336,34 $2.163,88 $3.172,46 $224.604,89 

 7 $224.604,89 0,0095 $5.336,34 $2.133,75 $3.202,60 $221.402,29 

 8 $221.402,29 0,0095 $5.336,34 $2.103,32 $3.233,02 $218.169,27 

 9 $218.169,27 0,0095 $5.336,34 $2.072,61 $3.263,74 $214.905,54 

 10 $214.905,54 0,0095 $5.336,34 $2.041,60 $3.294,74 $211.610,79 

 11 $211.610,79 0,0095 $5.336,34 $2.010,30 $3.326,04 $208.284,75 

 12 $208.284,75 0,0095 $5.336,34 $1.978,71 $3.357,64 $204.927,11 

Año 2 13 $204.927,11 0,0095 $5.336,34 $1.946,81 $3.389,54 $201.537,58 

 14 $201.537,58 0,0095 $5.336,34 $1.914,61 $3.421,74 $198.115,84 

 15 $198.115,84 0,0095 $5.336,34 $1.882,10 $3.454,24 $194.661,60 

 16 $194.661,60 0,0095 $5.336,34 $1.849,29 $3.487,06 $191.174,54 

 17 $191.174,54 0,0095 $5.336,34 $1.816,16 $3.520,19 $187.654,35 

 18 $187.654,35 0,0095 $5.336,34 $1.782,72 $3.553,63 $184.100,72 

 19 $184.100,72 0,0095 $5.336,34 $1.748,96 $3.587,39 $180.513,34 

 20 $180.513,34 0,0095 $5.336,34 $1.714,88 $3.621,47 $176.891,87 

 21 $176.891,87 0,0095 $5.336,34 $1.680,47 $3.655,87 $173.236,00 

 22 $173.236,00 0,0095 $5.336,34 $1.645,74 $3.690,60 $169.545,40 

 23 $169.545,40 0,0095 $5.336,34 $1.610,68 $3.725,66 $165.819,73 

 24 $165.819,73 0,0095 $5.336,34 $1.575,29 $3.761,06 $162.058,68 

Año 3 25 $162.058,68 0,0095 $5.336,34 $1.539,56 $3.796,79 $158.261,89 

 26 $158.261,89 0,0095 $5.336,34 $1.503,49 $3.832,86 $154.429,04 

 27 $154.429,04 0,0095 $5.336,34 $1.467,08 $3.869,27 $150.559,77 

 28 $150.559,77 0,0095 $5.336,34 $1.430,32 $3.906,03 $146.653,74 

 29 $146.653,74 0,0095 $5.336,34 $1.393,21 $3.943,13 $142.710,61 

 30 $142.710,61 0,0095 $5.336,34 $1.355,75 $3.980,59 $138.730,02 

 31 $138.730,02 0,0095 $5.336,34 $1.317,94 $4.018,41 $134.711,61 

 32 $134.711,61 0,0095 $5.336,34 $1.279,76 $4.056,58 $130.655,02 

 33 $130.655,02 0,0095 $5.336,34 $1.241,22 $4.095,12 $126.559,90 

 34 $126.559,90 0,0095 $5.336,34 $1.202,32 $4.134,02 $122.425,88 

 35 $122.425,88 0,0095 $5.336,34 $1.163,05 $4.173,30 $118.252,58 

 36 $118.252,58 0,0095 $5.336,34 $1.123,40 $4.212,94 $114.039,63 

Año 4 37 $114.039,63 0,0095 $5.336,34 $1.083,38 $4.252,97 $109.786,67 

 38 $109.786,67 0,0095 $5.336,34 $1.042,97 $4.293,37 $105.493,30 

 39 $105.493,30 0,0095 $5.336,34 $1.002,19 $4.334,16 $101.159,14 

 40 $101.159,14 0,0095 $5.336,34 $961,01 $4.375,33 $96.783,81 
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 41 $96.783,81 0,0095 $5.336,34 $919,45 $4.416,90 $92.366,91 

 42 $92.366,91 0,0095 $5.336,34 $877,49 $4.458,86 $87.908,05 

 43 $87.908,05 0,0095 $5.336,34 $835,13 $4.501,22 $83.406,83 

 44 $83.406,83 0,0095 $5.336,34 $792,36 $4.543,98 $78.862,85 

 45 $78.862,85 0,0095 $5.336,34 $749,20 $4.587,15 $74.275,71 

 46 $74.275,71 0,0095 $5.336,34 $705,62 $4.630,72 $69.644,98 

 47 $69.644,98 0,0095 $5.336,34 $661,63 $4.674,72 $64.970,27 

 48 $64.970,27 0,0095 $5.336,34 $617,22 $4.719,13 $60.251,14 

Año 5 49 $60.251,14 0,0095 $5.336,34 $572,39 $4.763,96 $55.487,18 

 50 $55.487,18 0,0095 $5.336,34 $527,13 $4.809,22 $50.677,97 

 51 $50.677,97 0,0095 $5.336,34 $481,44 $4.854,90 $45.823,06 

 52 $45.823,06 0,0095 $5.336,34 $435,32 $4.901,02 $40.922,04 

 53 $40.922,04 0,0095 $5.336,34 $388,76 $4.947,58 $35.974,45 

 54 $35.974,45 0,0095 $5.336,34 $341,76 $4.994,59 $30.979,87 

 55 $30.979,87 0,0095 $5.336,34 $294,31 $5.042,04 $25.937,83 

 56 $25.937,83 0,0095 $5.336,34 $246,41 $5.089,93 $20.847,90 

 57 $20.847,90 0,0095 $5.336,34 $198,06 $5.138,29 $15.709,61 

 58 $15.709,61 0,0095 $5.336,34 $149,24 $5.187,10 $10.522,51 

 59 $10.522,51 0,0095 $5.336,34 $99,96 $5.236,38 $5.286,13 

  60 $5.286,13 $0,01 $5.336,34 $50,22 $5.286,13 $0,00 

 

Costo de producción del proyecto 

La determinación de los costos surge como consecuencia lógica y fundamental 

del estudio técnico, puesto que este permitirá estimar y distribuir los costos del 

proyecto en términos totales y unitarios, es decir, se calcula la cantidad de recursos 

monetarios que exige el proyecto en su vida útil. 

Costos de producción 

Los costos de producción de un proyecto se pueden clasificar desde distintos 

puntos de vista como son: el sistema de costeo absorbente y sistema de costeo directo 

(Puente, 2017). 

Los costos de producción, como se muestra en las tablas siguientes, se 

consideran tres elementos básicos como materia prima, mano de obra directa y gastos 

indirectos de fabricación también denominados gastos generales de fabricación. 

La mano de obra directa con todos los beneficios de ley se detalla: 
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Tabla 19.  

Mano de obra  

Descripción Nominal IESS 

14 

sueldo 

13 

sueldo Vacaciones 

Total 

unitario Cantidad  

Total 

mensual  

Total 

anual  

Jefe de 

producción $900,00 $109,35 $32,83 $75,00 $37,50 $1.154,68 1 $1.154,68 $13.856,20 

Obreros $450,00 $54,68 $32,83 $37,50 $18,75 $593,76 8 $4.750,07 $57.000,80 

Total            $1.748,44 9 $5.904,75 $70.857,00 

* Los costos de mano de obra para los años 2 – 5 se presentan en el Apéndice D  

Costo materia prima directa 

El costo de producción por barra se describe en la tabla 20 y se proyecta el costo 

en base a la tasa de inflación promedio anual del 1,3%. 

Tabla 20.  

Costo unitario de barra de chocolate. 

Detalle Cantidad Unidad Valor  

Pasta de cacao  60 gr. $0,90 

Manteca de cacao 15 gr. $0,50 

Azúcar  24 gr. $0,02 

Guayusa 1 gr. $0,46 

Total 100   $1,88 

    

Unidades     $    80.640,00  

Valor total por carga    $  151.603,20  

 

Tabla 21.  

Materia prima indirecta 

Detalle Cantidad Unidad Valor unitario Valor total 

Funda de polietileno 80640 fundas $0.08 $6,451.20 

Empaque 80640 empaques $0.12 $9,676.80 

Cajas de cartón  18000 cajas $1.20 $21,600.00 

Pallet  10 pallets fumigados $15.50 $155.00 

Stretch Film 15 stretch Film $6.90 $103.50 

Esquineros soporte 50 esquineros soporte $0.30 $15.00 

Total       $37,728.00 

Datos obtenidos de la empresa TropocalPallets Cia. Ltda.  
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Proyecciones de costos de ventas 

Tabla 22. 

Proyecciones de costos de ventas 

Descripción Mensual  Por envío Anual (Año 1) Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Materia prima directa $151.603,20 $151.603,20 $909.619,20 $921.444,25 $933.423,02 $945.557,52 $957.849,77 

Materia prima indirecta  $37.728,00 $37.728,00 $226.368,00 $229.310,78 $232.291,82 $235.311,62 $238.370,67 

Mano de obra directa $5.904,75 $5.904,75 $70.857,00 $75.357,00 $66.466,54 $77.236,22 $78.194,19 

Insumos (agua, electricidad, gas) $250,00 $250,00 $3.000,00 $3.039,00 $3.078,51 $3.118,53 $3.159,07 

Mantenimiento / seguros maquinaria $560,00 $560,00 $6.720,00 $6.807,36 $6.895,86 $6.985,50 $7.076,31 

Subtotal  $   195.486   $    195.486   $    1.209.844   $1.229.151   $   1.235.260   $ 1.261.224   $ 1.277.574  

        

Costos de exportación   $5.521,86 $33.131,13 $34.125,07 $35.148,82 $36.203,28 $37.289,38 

Costos de ventas    $201.008 $1.242.975 $1.263.276 $1.270.409 $1.297.427 $1.314.863 
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Determinación de ingresos 

Los ingresos del proyecto constituyen las entradas de dinero que genera la 

empresa en el desarrollo de su actividad económica; estas entradas de dinero surgen de 

la venta de las barras de chocolate a valores CIF. Los ingresos están calculados en base 

a una producción y envío estable, condicionado por la carca en un contenedor y la 

capacidad de producción. Los precios se incrementan en base al promedio de inflación 

que en los últimos 5 años se encuentra en 1,3% anual. 

Seguidamente se presenta los ingresos a generarse. 

Tabla 23. 

Proyección de ingresos. 

Descripción 

Por envío 

(bimensual) 

Anual  

(6 envíos) Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Cantidad 

(barras) 80.640,00 483.840,00 483.840,00 483.840,00 483.840,00 483.840,00 

Precio por barra $3,60 $3,60 $3,65 $3,65 $3,69 $3,69 

Ingresos $290.304,00 $1.741.824,00 $1.764.467,71 $1.764.467,71 $1.787.405,79 $1.787.405,79 

 

Gastos administrativos  

Tabla 24. 

Salarios administrativos 

Descripción Nominal IESS 

13 

sueldo 

14 

sueldo Vacaciones 

Total 

unitario Cantidad  

Total 

mensual  

Total 

anual  

Gerente general $1.100,00 $133,65 $32,83 $91,67 $45,83 $1.403,98 1 $1.403,98 $16.847,80 

Jefe 

Administrativo 

financiero $900,00 $109,35 $32,83 $75,00 $37,50 $1.154,68 1 $1.154,68 $13.856,20 

Total           $2.558,67 2 $2.558,67 $30.704,00 
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Tabla 25. 

Gastos generales administrativos 

Descripción Costos Unitario 

Arriendo instalaciones $1.250,00 

Servicios básicos  $160,00 

Suministros de 

limpieza $60,00 

Materiales de oficina $40,00 

Seguridad $300,00 

Internet $70,00 

Total $1.880,00 

 

Tabla 26. 

Resumen de gastos administrativos 

  Mensual  Anual  

Salarios administrativos  $2.558,67 $30.704,00 

Gastos generales  $1.880,00 $22.560,00 

 Total $4.438,67 $53.264,00 

 

Gastos de ventas   

Tabla 27. 

Salarios de ventas 

Descripción Nominal IESS 

13 

sueldo 

14 

sueldo Vacaciones 

Total 

unitario Cantidad  

Total 

mensual  Total anual  

Jefe 

marketing y 

ventas  $900,00 $109,35 $32,83 $75,00 $37,50 $1.154,68 1 $1.154,68 $13.856,20 

Total           $1.154,68 1 $1.154,68 $13.856,20 

 

Tabla 28. 

Comunicación y promoción 

  Mensual  Anual  

Campaña publicitaria $1.500,00 $18.000,00 

Material promocional $250,00 $3.000,00 

Radio y prensa $1.000,00 $12.000,00 

Redes sociales $400,00 $4.800,00 

Degustaciones  $1.200,00 $14.400,00 

 $4.350,00 $52.200,00 
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Tabla 29. 

Resumen gastos de ventas 

  Mensual  Anual  

Salarios de ventas $1.154,68 $13.856,20 

Comunicación y 

promoción $4.350,00 $52.200,00 

  $5.504,68 $66.056,20 

 

Depreciación y amortización de activos 

Los activos pierden su valor por el uso, insolencia, destrucción parcial o total, 

etc. a través del tiempo. Seguidamente, se presenta la depreciación de los activos fijos, 

así como la amortización de los activos diferidos de la empresa calculados a través del 

método de línea recta bajo los porcentajes de depreciación que permite la ley: 
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Tabla 30. 

Depreciación y amortización de activos 

Detalle Valor inicial Depreciación Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Valor de 

recuperación 

Maquinaria   $79.262,00 10% $7.926,20 $7.926,20 $7.926,20 $7.926,20 $7.926,20 $39.631,00 

Muebles y enseres $1.395,00 10% $139,50 $139,50 $139,50 $139,50 $139,50 $697,50 

Equipos de computación $1.700,00 33% $566,66 $566,66 $566,66   $0,02 

Equipos de oficina $420,00 10% $42,00 $42,00 $42,00 $42,00 $42,00 $210,00 

Terreno $20.000,00 0% $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $20.000,00 

Construcción $60.000,00 5% $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00 $45.000,00 

Activo diferido $7.225,00 20% $1.445,00 $1.445,00 $1.445,00 $1.445,00 $1.445,00 $0,00 

Total Depreciación Y 

Amortización $23.515,00   $13.119,36 $13.119,36 $13.119,36 $12.552,70 $12.552,70 $105.538,52 
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Gastos de Exportación 

Aquí se incluye todos los gastos que estén dados por un valor determinado por 

porcentajes sobre el valor Exworks y posteriormente sobre el FOB y que corresponden 

a: embalajes, transporte interno, seguro de transporte interno, acondicionamiento, 

almacenaje, obtención de la documentación, alquiler de contenedores, gastos bancarios 

y aduaneros, honorarios del despachante de aduana, flete, etc. 

Los valores a continuación calculados son por cada envío (bimensual). 

Tabla 31. 

Gastos de exportación. 

Costos 

Valores 

Globales USD 

Costos Ex Works $195.485,95 

Costos de aseguramiento embarque (divisores, pallets) $120,00 

Alquiler de contenedor $180,00 

Transporte interno $550,00 

Custodia, Registro Sanitario, Origen $380,00 

Gasto de acarreo (camión-muelle) $80,00 

Precio franco a bordo FOB $196.795,95 

Flete internacional (Guayaquil - New York) $2.780,00 

Honorarios agente afianzado de aduanas  $250,00 

Precio costo y flete CFR $199.825,95 

Seguro internacional (0.6 % FOB) $1.181,86 

Valor CIF $201.007,81 

 

Por tanto los costos unitarios con sus beneficios y el precio estimado de venta 

serán:  

Costos CIF = $2,49 (201.007 / 80.640)  

Precio al importador = $3,60 (CIF) 

Ganancia bruta = $1,11 

Costos de transporte y operación para la venta de las tiendas de convivencia 

WAWA es $3,60 x $1,20(30% de gasto local) =$ 4,32 

Ganancia del importador (40%) = 1,73 PVP = $6,05 
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Balance General 

El Balance General nos presenta la información financiera de la empresa al 

finalizar el primer período contable.  

 

Tabla 32. 

Estado de situación inicial. 

ACTIVOS   

   

Activo corriente  

Capital de trabajo 640.656,01 

Activos fijos 162.777,00 

Activos intangibles  7.225,00 

  

TOTAL ACTIVOS $810.658,01 

  

PASIVOS   

  

Pasivos a corto plazo 0,00 

Pasivos a largo plazo 243.197,40 

TOTAL PASIVOS 243.197,40 

  

PATRIMONIO  

Capital social 567.460,61 

Utilidad acumulada 0,00 

  

TOTAL PATRIMONIO 567.460,61 

  

PASIVOS + 

PATRIMONIO $810.658,01 

 

Estado de Pérdidas y Ganancias 

La finalidad del estado de Pérdidas y Ganancias es calcular la utilidad neta y los 

flujos netos de efectivo, se obtiene restando a los ingresos todos los costos en que se 

incurra, la participación de los trabajadores y los impuestos que se deben cancelar. 
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Tabla 33. 

Estado de pérdidas y ganancias. 

  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

INGRESOS OPERACIONALES     

Ventas $1.741.824,00 $1.764.467,71 $1.764.467,71 $1.787.405,79 $1.787.405,79 

(-) Costos de ventas $1.242.975,33 $1.263.276,10 $1.270.408,72 $1.297.427,18 $1.314.863,09 

(=) UTILIDAD BRUTA EN 

VENTAS $498.848,67 $501.191,61 $494.059,00 $489.978,62 $472.542,70 

Gastos operacionales      

(-) Gastos de Administración $53.264,00 $53.956,43 $54.657,87 $55.368,42 $56.088,21 

(-) Gastos de ventas $66.056,20 $66.914,93 $67.784,82 $68.666,03 $69.558,69 

UTILIDAD OPERACIÓN $379.528,47 $380.320,25 $371.616,31 $365.944,17 $346.895,81 

(-) Gastos financieros $25.765,84 $21.167,69 $16.017,08 $10.247,63 $3.784,99 

(-) Depreciación y amortizaciones  $13.119,36 $13.119,36 $13.119,36 $12.552,70 $12.552,70 

(=) UTILIDAD DE OPERACIÓN 

Antes de impuestos $340.643,27 $346.033,19 $342.479,86 $343.143,84 $330.558,12 

(-) Participación a trabajadores (15%) $51.096,49 $51.904,98 $51.371,98 $51.471,58 $49.583,72 

(=) Utilidad antes de impuesto a la 

renta $289.546,78 $294.128,22 $291.107,88 $291.672,26 $280.974,41 

(-) Impuesto a la renta (22%)  $63.700,29 $64.708,21 $64.043,73 $64.167,90 $61.814,37 

(=) Utilidad neta $225.846,49 $229.420,01 $227.064,15 $227.504,36 $219.160,04 

 

Flujo de Caja  

El flujo de fondos consiste en las entradas y salidas de dinero en efectivo, en 

oposición a la utilidad contable neta (ingreso contable neto). 
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Tabla 34. 

 Flujo de caja del proyecto 

  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Inversión inicial $810.658,01      

Utilidad neta  $225.846,49 $229.420,01 $227.064,15 $227.504,36 $219.160,04 

Depreciaciones y amortizaciones $13.119,36 $13.119,36 $13.119,36 $12.552,70 $12.552,70 

Recuperación de capital de trabajo     $640.656,01 

Valor de rescate      $105.538,52 

Flujo de caja  $-810.658,01 $238.965,85 $242.539,37 $240.183,51 $240.057,06 $977.907,26 

| 

Tabla 35.  

 Flujo de caja de los inversionistas 

  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 

Inversión inicial $567.460,61      

Utilidad neta  $225.846,49 $229.420,01 $227.064,15 $227.504,36 $219.160,04 

 + Depreciaciones y amortizaciones $13.119,36 $13.119,36 $13.119,36 $12.552,70 $12.552,70 

 - Préstamo, amortización del capital $38.270,29 $42.868,44 $48.019,04 $53.788,49 $60.251,14 

Recuperación capital de trabajo     $640.656,01 

Valor de rescate      $105.538,52 

Flujo de caja  $-567.460,61 $200.695,56 $199.670,93 $192.164,47 $186.268,57 $917.656,12 
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Evaluación Financiera 

A través de la Evaluación Financiera y una vez determinado el Flujo de Fondos 

se procede a demostrar si la inversión es económicamente rentable o no, para esto se 

debe considerar que el dinero disminuye su valor real con el paso del tiempo, esto 

significa que los métodos de análisis deben tomar en cuenta dicho aspecto; éstos 

métodos son el Valor Presente Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR) 

Cálculo de la tasa de descuento 

Para efectuar el cálculo del Valor Presente Neto se utiliza el costo del capital o 

Tasa Mínima Aceptable de Rendimiento (TMAR), para ello se ha utilizado la fórmula 

del WACC: 

WACC = Ke (% capital propio) + Kd (1 - T) (% deuda) + Inflación 

Donde: 

Ke =  13,5% Tasa de mercado o costo de oportunidad de los accionistas  

Kd =  11,4% Tasa de interés bancario  

% Cap. Propio = 70%   

% deuda = 30%   

T = 33,70% Tasa impositiva en el Ecuador  

Inflación = 1,30%  

Por tanto:  

WACC  = 13,5% (0,7) + 11,4% (1 - 33,7%) (0,3%) + 1,3%   

WACC  = 13,02%   

Se ha considerado como tasa de oportunidad de los accionistas la tasa de 

rendimiento media de las empresas que cotizan en la Bolsa de Valores de Quito como 

valor comparativo de mercado. 
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El cálculo correspondiente para el proyecto presenta una tasa de oportunidad de 

14,8%. 

Criterios de Evaluación 

Valor presente neto 

El Valor Presente Neto es el valor monetario que resulta de restar la suma de 

flujos descontados a la inversión inicial.  

Para obtener el Valor Presente Neto se traslada los flujos de fondos al presente a 

través de la tasa de descuento. Para aceptar un proyecto el Valor Presente Neto tiene 

que ser mayor que cero. 

n
r

FNCn

r

FNC

r

FNC
IVAN

)1(
...

2
)1(

2

1
)1(

1








  

Donde: 

r:  Tasa de Descuento 

n:  Tiempo en Años 

FNC:  Flujo Neto de Caja 

I:  Inversión Inicial 

 

Tasa interna de retorno 

La Tasa Interna de Retorno es la tasa de descuento por la cual el valor presente 

neto es igual a cero; es decir es la tasa que iguala la suma de los flujos descontados a la 

inversión inicial. 

Para determinar la TIR se utiliza el método de interpolación que consiste en 

obtener un VAN positivo y otro Negativo para luego por interpolación se calcula la tasa 

que convierte al VAN en cero. 
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Donde: 
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FNC = Flujo Neto de Caja 

r = Tasa Interna de Retorno 

I = Inversión 

PA

A

APA
VPVP

VP
TIRETIRETIRETIR


 )(  

Donde: 

ATIRE = Tasa Interna de Retorno Estimada Anterior 

PTIRE = Tasa Interna de Retorno Posterior 

AVP      = Valor Presente Neto Anterior 

AVP      = Valor Presente Neto Posterior 

Con la aplicación de cálculo con apoyo de las TIC específicamente con los datos 

de los flujos netos de caja del proyecto y del inversionista, se los procesa en Microsoft 

Excel para los cálculos respectivos. 

Tabla 36. 

Evaluación Financiera VAN y TIR. 

Evaluación flujos del proyecto Evaluación flujo del inversionista  

VAN $368.940,98 

 
  VAN $511.413,65 

 

TIR    28,6%   TIR     37,2% 

 

El VAN y TIR del proyecto corresponde a los indicadores para evaluar la 

viabilidad financiera considerando el proyecto como tal, es decir tomando en cuenta 

cuál sería el resultado si el proyecto fuera financiado en su finalidad por los 

inversionistas o dueños del negocio, es por ello que en el flujo de caja se considera toda 

la inversión total y no se toma en cuenta el financiamiento. Es un supuesto para ver si el 

proyecto en sí es rentable. El resultado para este caso es 28,6% para la TIR (tasa interna 

de retorno). 
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Mientras que el TIR del inversionista corresponde a la rentabilidad que obtienen 

los inversionistas específicamente de la inversión que realizaron, por tanto la inversión 

de ellos es 567000 y sobre este valor se considera la rentabilidad obtenida, donde se 

considera el crédito, con sus respectivos costos y por tanto de esto se obtiene una 

rentabilidad. La TIR en este caso es 37,2% y es por tanto la rentabilidad que obtendrán 

los inversionistas sobre lo que invirtieron. 
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Relación Beneficio / Costo 

Representa la rentabilidad que origina el proyecto por cada dólar invertido. 

Tabla 37. 

Relación beneficio costo. 

  Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 Total 

Beneficios   $1.741.824,00 $1.764.467,71 $1.764.467,71 $1.787.405,79 $1.787.405,79  

Beneficios descontados  $1.541.199,032 $1.381.410,111 $1.222.297,963 $1.095.572,168 $969.383,109 $6.209.862,383 

Costos  $567.460,61 $1.502.858,15 $1.521.928,34 $1.524.284,20 $1.547.348,73 $1.555.693,06  

Costos descontados    $1.329.757,502 $1.191.524,893 $1.055.915,879 $948.431,636 $843.715,835 $5.369.345,745 
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El resultado es mayor a 1, significa que los ingresos netos son superiores a los 

egresos netos.  En otras palabras, los beneficios (ingresos) son mayores a los sacrificios 

(egresos) y, en consecuencia, el proyecto generará riqueza a una comunidad.  Si el 

proyecto genera riqueza con seguridad traerá consigo un beneficio social. 

Período de recuperación 

El Período de Recuperación Real de una Inversión es el tiempo que se tarda en 

ser recuperada la inversión inicial a través de los flujos de caja generados por el 

proyecto, para su cálculo consideramos el valor presente neto de los flujos de fondos. 

𝑃𝑅𝐼 = 𝑎 +
(𝑏 − 𝑐)

𝑑
 

Donde:  

a= Año inmediato anterior  

b= Inversión Inicial 

c= Flujo de Efectivo Acumulado  

d = Flujo de efectivo del año PRI 

Tabla 38. 

Periodo de recuperación. 

Año  Flujo descontado Flujo acumulado 

0 $-567.460,61 $-567.460,61 

1 $177.579,25 $-389.881,36 

2 $156.323,32 $-233.558,04 

3 $133.117,90 $-100.440,14 

4 $114.171,42 $13.731,28 

5 $497.682,37 $511.413,65 

 

Interpolación = 3,88 

Tiempo = 3 años 11 meses  
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Punto de Equilibrio 

El punto de equilibrio determina el número de ventas mínimas a vender en el 

primer año. La cantidad asciende a 53783 unidades. La empresa se encuentra en toda la 

capacidad de superar el número de ventas mínimas, aun en el escenario pesimista. 

Tabla 39.  

Costos y gastos fijos y variables  

Detalle de los costos y gastos anuales Total Fijo Variable 

    

Costos operativos 1.242.975  1.242.975 

Gastos administrativos 53.264 53.264  

Gastos de ventas 66.056 66.056  

Gastos financieros 25.766 25.766  

Depreciación y amortización 13.119 13.119  

Total  $1.401.180,73 $158.205,40 $1.242.975,33 

 

Ingresos el primer año   1.741.824 

Costos fijos  158.205 

Costos variables   1.242.975 

Precio unitario  3,60 

Cantidad  483.840 

Costos variables por unidad 2,57 

 

Para el cálculo se aplica la siguiente fórmula matemática: 

𝑞 =
𝐶𝑇𝐹

𝑝 −
𝐶𝑇𝑉

𝑛

=
158.205

1,03
= 153.445 𝑢𝑛𝑖𝑑𝑎𝑑𝑒𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠 

Donde: 

q= punto de equilibrio 

CTF= Costo total fijo 

CTV= Costo Total Variable 

P= precio 

n= número de unidades producidas 

 

𝑞 =
158.205

1,03
= 153.445 𝑢𝑛𝑖𝑑𝑎𝑑𝑒𝑠 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙𝑒𝑠 

Lo cual equivale a 25.574 unidades por envío.  
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El punto de equilibrio en dinero se calcula mediante: 

𝑞 =
𝐶𝑇𝐹

1 −
𝐶𝑇𝑉

𝐼𝑛𝑔𝑟𝑒𝑠𝑜𝑠

=
158.205

1 − 0,7136
= 552.404 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙 

 Equivalente a 184.135 por envío. 

$ Ingresos

552.404 Costos variables

158.205 Costos Fijos

153.446 Cantidad  

Figura 24. Punto de equilibrio. 

Como se observa el equilibrio se alcanzaría al enviar 25.574 unidades por 

bimestre, sin embargo el envío es fijo de 80.000 unidades, y en dólares se envía 

$290.304 con ingresos fijos, por tanto se alcanza y se supera el equilibrio de forma 

adecuada.  

Análisis de Sensibilidad 

El análisis de sensibilidad permite conocer el impacto que tendrían las diversas 

variables en la rentabilidad del proyecto. Para realizar el análisis de sensibilidad se ha 

considerado variaciones sobre los costos y sobre los ingresos.  

Tabla 40. 

Análisis de sensibilidad 

  VAN TIR 

Disminución de ventas en 10% $ 355.056 30,5% 

Aumento de ventas en 10% $ 667.770 43,5% 

Disminución de costos en 10% $742.217 49,8% 

Aumento de costos en 10% $280.610 25,7% 

 

Como se puede observar, un incremento en ventas favorecería en gran medida a 

la empresa incrementando a 43% la TIR, mientras que una disminución en ventas no 

afecta en gran medida, pues un 30% aún se encuentra sobre la tasa de oportunidad. En 
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el peor de los casos, un incremento en los costos en un 10% tendría efectos sobre la 

rentabilidad, pero como se observa, aún se lograría superar la tasa de oportunidad. Esto 

se da debido a que la mayor parte de costos son variables y por tanto una disminución 

en ventas o incremento en costo se compensa. 

Resumen 

Para el montaje y operación de la empresa, se requerirá una inversión total de 

$810.658 dólares, de los cuales un 70% será financiado por 4 accionistas que aportarán 

en partes iguales y el 30% será financiado mediante una institución bancaria que tiene 

costos medios de mercado con un 11,4% de interés para un crédito a 5 años.  

Se ha previsto un capital de trabajo para una operación de 2 meses completos 

considerando costos de ventas y gastos administrativos y de ventas, estimando los 

tiempos máximos para recepción del pago por parte del importador, de acuerdo a los 

acercamientos previamente realizados.  

Se ha considerado los salarios de las diferentes áreas como son producción, 

administración y ventas, con los correspondientes beneficios de ley, incluido los fondos 

de reserva que se consideran a partir del segundo año.  

Se ha proyectado incremento en costos, gastos e ingresos con un valor medio de 

inflación de 1,3%, misma que es un estimador cercano tanto para Ecuador, como para 

los Estados Unidos. Se ha establecido también una cantidad fija de exportación para el 

período estudiado, debido a la conveniencia de los costos logísticos para un contenedor 

a su capacidad máxima operativa para este producto.  

Considerando todos los costos y gastos involucrados, incluyendo los de 

exportación, se observa beneficios desde el primer año, obteniéndose un VAN positivo 

tanto para el proyecto, como para los inversionistas, en base a una tasa de descuento del 

13,2% calculada con los estimadores de mercado. La TIR calculada alcanza un 28,6% 
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para el proyecto y 37,2% para los inversionistas, rentabilidad atractiva para los mismos 

y que demuestra la factibilidad y rentabilidad financiera para el presente proyecto, lo 

cual indica que se debe ingresar en el proyecto. 
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Capítulo 7: Conclusiones y Recomendaciones 

Al término del estudio se finaliza con las siguientes conclusiones y 

recomendaciones: 

Conclusiones 

 El Estudio de Mercado dentro de los Estados Unidos nos 

concentraremos en el Estado de New Jersey el cual cuenta con una 

población aproximada de 6’754,233 de habitantes, donde nuestro 

contacto y distribuidor será las tiendas de convivencia WAWA, quienes 

tienen un total de 1’125.705 clientes, de los cuales se estima un mínimo 

de 85% de potenciales clientes del producto, pues en su mayoría 

consumen chocolate y gustan de productos orgánicos. De lo cual se 

estima captar solamente alrededor de un 6% debido a la capacidad 

productiva de la planta y la conveniencia financiera de envío de 

producto. 

 El precio de venta al importador se entregará en $3,6 (Negociación CIF) 

con lo cual finalmente podría llegar al consumidor a un precio final de 

$6,22, valor que aún se encuentra entre los precios mínimos para 

productos competitivos con este.  

 Se han establecido técnicamente todos los requerimientos para la 

producción, desde la ubicación seleccionada, los canales de distribución, 

diseño de planta y proceso, promoción, y se ha establecido el proceso de 

exportación, donde se establece y detalla el incoterm seleccionado 

correspondiente a CIF, donde finalmente se entregará el producto en 

puerto, bajo responsabilidad del vendedor, haciendo uso de un 

contenedor refrigerado, para mantener la calidad del producto en viaje y 
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se ha establecido la paletización, con pallets americanos y un contenedor 

de 20 pulgadas, con cual se podrá enviar la carga adecuada para 

optimizar los costos de exportación, con lo cual se enviarán finalmente 

720 cajas y un total de 80.640 barras de chocolate.  

 Las instalaciones se ubicarán en la parroquia el Ahuano provincia de 

Napo, la cual cuenta con mano de obra adecuada para la elaboración de 

productos agrícolas, la materia prima se encuentra al alcance de la 

asociación y las instalaciones cuentan con energía eléctrica, el 

abastecimiento de agua, con vías de acceso, comunicación adecuada para 

el normal funcionamiento de la planta de producción.  

 La planta de producción contará con un área útil de 547.90 metros 

cuadrados para la elaboración de los productos y se utilizará el proceso 

de flujo lineal conocido como producción continua. 

 Con lo referente a lo administrativo la empresa necesitará el personal 

adecuado para el funcionamiento de las instalaciones: se contará con 8 

obreros y las correspondientes gerencias generales, de producción, 

administrativa-financiera y de marketing y ventas internacionales. Se 

contratará y remunerará según la ley vigente y se realizaran 

capacitaciones constantes al personal. 

 La Evaluación Financiera del proyecto ha demostrado que con una 

inversión total de $810.658, un 70% aportado por cuatro accionistas y el 

30% con financiamiento bancario, la recuperación del capital a los tres 

años y once meses, período aceptable. Los resultados del VAN y la TIR 

son superiores a la tasa de oportunidad calculada en un 13,2%, 

obteniéndose una TIR para el proyecto de 28,6% y 37,2% para los 
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inversionistas, rentabilidad atractiva para los accionistas, demostrándose 

la factibilidad de implementar la empresa, con una proyección financiera 

rentable.  

 El análisis de sensibilidad demuestra que el proyecto es viable a pesar de 

cambios pesimistas en el incremento en los costos de producción del 

+10% o una disminución en las ventas de un 10%, pues la TIR para el 

inversionista sería aún 28,6% y 37,2% respectivamente.  

Recomendaciones 

 Actualizar permanentemente el comportamiento del mercado 

internacional con referencia al consumo del chocolate de exportación 

para realizar un estudio de comercialización enfocado a tener una línea 

de tiendas para la venta directa de los productos. 

 Utilizar el valor residual para invertir en el mantenimiento o cambio de 

la maquinaria para mejorar la producción y aprovechar su capacidad 

instalada. 

 Tener frecuentes charlas con los recursos humanos y crear un plan de 

capacitación para mejorar su desarrollo profesional y rendimiento 

laboral, dichas, capacitaciones deben enfocarse tanto del desempeño 

personal como profesional. 

 Supervisar el grado de ejecución del presupuesto del proyecto, y 

controlar los cambios en la línea base del rendimiento del costo. El 

control de costes del proyecto incluye: influir sobre los factores que 

producen cambios en la línea base de costo. Asegurarse de que, las 

solicitudes de cambio de costo sean aprobadas. Gestionar los cambios de 

costos a medida que se produzcan.  
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 Seguir en búsqueda de nuevos mercados y contactos, tanto a nivel 

nacional como internacional.  
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Apéndice A: Modelo de Encuesta 

Se presenta la encuesta realizada a 200 personas, en los exteriores de tres 

tiendas de WAWA: 

- Have you tried organic food? 

Yes …  

No … 

- Have you tried organic chocolate? 

Yes … 

No … 

- Do you know the benefits of tasting a bar of organic chocolate?  

Yes … 

No … 

- Are you interested in trying a new Brand of organic chocolate? 

Yes … 

No …. 

- What are the important characteristics of organic chocolate has that you 

have consume? 

Price … 

Flavor … 

Packing … 

International certifications … 

- What type of chocolate do you prefer? 

Bitter / dark … 

Tradicional (with milk) … 

White … 
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Other Especify …  

- Do you like chocolate with exotic flavors? 

Yes … 

No … 

- What price would you pay for Ecuadorian organic chocolate of exotic 

flavor (whit guayusa), 70% cacao? 

From 6.00 to 8.00 dollars … 

Form 5 to 6.00 dollars … 

Over 8 dollars … 

- What kind of presentation do you prefer? 

Chocolate bar … 

Bomobons … 

Other, specify … 

- What makes a package attractive? 

Desing … 

Presentation … 

Size … 

Content … 
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Apéndice B: Resultados de la Encuesta 

 

 
Figura B 1. Pregunta primera de la encuesta. 

Los estadounidenses demuestran que han consumido comida orgánica con un 

97%, y  solo el tres por ciento de los encuestados indica que no ha probado comida 

orgánica. 

 

Figura B 2. Pregunta segunda de la encuesta. 

El 95% de los encuestados responde que si han consumido chocolate orgánico y 

solo el 5% no han consumido.  

  

97%

3%

Have you tried organic food?
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95%

5%
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Yes

No
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Figura B 3. Pregunta tercera de la encueta. 

Se entiende que la mayor parte delos encuestados conocen los beneficios que 

trae el consumo de barras de chocolate orgánicas. Y el 15% desconoce de los 

beneficios.  

Figura B 4. Pregunta cuarta de la encuesta. 

El 92% de los encuestados están dispuestos probar nuevas marcas de chocolates 

orgánicos, mientas que el ocho por ciento no decide probar nuevas marcas.  

  

85%

15%

Do you know the benefits of tasting a 
bar of organic chacolate?

Yes

No

92%

8%

Are you interested in trying a new Brand 
of organic chocolate?

Yes

No
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Figura B 5. Pregunta quinta de la encuesta. 

La característica más importante del chocolate orgánico que prefieren los 

encuestados es por su sabor en un 53%. El 21% prefiere por sus precios, el 14% ve por 

las certificaciones internacionales y el 12% le llama la atención más por el empaque.  

Figura B 6. Pregunta sexta de la encuesta. 

El 56% de los encuestados prefieren una presentación de chocolate en forma de 

barras, el 24% desearía la presentación del chocolate en forma de bombones. Y el 20% 

prefiere en otras presentaciones. 

  

21%

53%

12%
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Price

Flavor
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56%24%

20%
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Chocolate bar
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Figura B 7. Pregunta séptima de la encuesta. 

El 60% de las personas están dispuesta a pagar de seis a ocho dólares por la 

barra de chocolate, el 30% está dispuesto a pagar  cinco dólares por la barra y por 

último el 10% afirma estar dispuesto a pagar más de ocho dólares por las barras de 

chocolate orgánico.  

Figura B 8. Pregunta octava de la encuesta  

Los encuestados opinaron: lo que le hace más atractivo es el tamaño, el 27% la 

presentación del chocolate, el 22% el diseño y el 10% es el contenido. 
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30%
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Apéndice C: Convenio con el Proveedor - ASOHUANO mediante el MAG (Confidencial). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura C 1. Contrato Confidencial regularizado por el MAG, entre ASOHUANO – proveedor. 
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Apéndice D: Constitución de la Asociación de ASOHUANO 
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 Apéndice E: Tarifas Arancelarias de Estados Unidos  

 

Figura D1. Capítulo 18, Cacao y preparaciones cacao (Harmonized Tariff Schedule, 

2018). 
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Figura D2. Capítulo 18, Cacao y preparaciones cacao (Harmonized Tariff Schedule, 

2018). 
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Apéndice D: Detalles de Gastos de Salarios (años 2 – 5) 

Tabla D1.  

Salarios de personal año 2                    

                      

Descripción Nominal IESS 14 sueldo 13 sueldo Vacaciones 

Fondos de 

reserva 

Total 

unitario Cantidad  

Total 

mensual  Total anual  

Jefe de producción $900.00 $109.35 $32.83 $75.00 $37.50 $75.00 $1,229.68 1 $1,229.68 $14,756.20 

Obreros $450.00 $54.68 $32.83 $37.50 $18.75 $37.50 $631.26 8 $5,050.07 $60,600.80 

Gerente general $1,100.00 $133.65 $32.83 $91.67 $45.83 $91.67 $1,495.65 1 $1,495.65 $17,947.80 

Jefe administrativo 

financiero $900.00 $109.35 $32.83 $75.00 $37.50 $75.00 $1,229.68 1 $1,229.68 $14,756.20 

Jefe marketing y ventas  $900.00 $109.35 $32.83 $75.00 $37.50 $75.00 $1,229.68 1 $1,229.68 $14,756.20 

Total             $5,815.96 12 $10,234.77 $122,817.20 

                      

Tabla D2.                      

Salarios de personal año 3                    

                      

Descripción Nominal IESS 14 sueldo 13 sueldo Vacaciones 

Fondos de 

reserva 

Total 

unitario Cantidad  

Total 

mensual  Total anual  

Jefe de producción $911.70 $110.77 $32.83 $75.98 $37.99 $75.98 $1,245.24 1 $3,659.75 $43,917.03 

Obreros $455.85 $55.39 $32.83 $37.99 $18.99 $37.99 $639.04 8 $1,879.13 $22,549.51 

Gerente general $1,114.30 $135.39 $32.83 $92.86 $46.43 $92.86 $1,514.67 1 $4,451.14 $53,413.70 

Jefe administrativo 

financiero $911.70 $110.77 $32.83 $75.98 $37.99 $75.98 $1,245.24 1 $3,659.75 $43,917.03 

Jefe marketing y ventas  $911.70 $110.77 $32.83 $75.98 $37.99 $75.98 $1,245.24 1 $3,659.75 $43,917.03 

TOTAL              $5,889.43 12 $17,309.52 $207,714.29 
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Tabla D4. 

Salarios de personal año 4 
                   

Descripción Nominal IESS 14 sueldo 13 sueldo Vacaciones 

Fondos de 

reserva 

Total 

unitario Cantidad  

Total 

mensual  Total anual  

Jefe de producción $923.55 $112.21 $32.83 $76.96 $38.48 $76.96 $1,261.00 1 $1,261.00 $15,132.04 

Obreros $461.78 $56.11 $32.83 $38.48 $19.24 $38.48 $646.92 8 $5,175.35 $62,104.18 

Gerente general $1,128.79 $137.15 $32.83 $94.07 $47.03 $94.07 $1,533.93 1 $1,533.93 $18,407.17 

Jefe administrativo 

financiero $923.55 $112.21 $32.83 $76.96 $38.48 $76.96 $1,261.00 1 $1,261.00 $15,132.04 

Jefe marketing y ventas  $923.55 $112.21 $32.83 $76.96 $38.48 $76.96 $1,261.00 1 $1,261.00 $15,132.04 

Total              $5,963.86 12 $10,492.29 $125,907.48 

                      

                      

Tabla D5. 

Salarios de personal año 5                   

                      

Descripción Nominal IESS 14 sueldo 13 sueldo Vacaciones 

Fondos de 

reserva 

Total 

unitario Cantidad  

Total 

mensual  Total anual  

Jefe de producción $935.56 $113.67 $32.83 $77.96 $38.98 $77.96 $1,276.97 1 $1,276.97 $15,323.64 

Obreros $467.78 $56.84 $32.83 $38.98 $19.49 $38.98 $654.90 8 $5,239.21 $62,870.56 

Gerente general $1,143.46 $138.93 $32.83 $95.29 $47.64 $95.29 $1,553.44 1 $1,553.44 $18,641.34 

Jefe administrativo 

financiero $935.56 $113.67 $32.83 $77.96 $38.98 $77.96 $1,276.97 1 $1,276.97 $15,323.64 

Jefe marketing y ventas  $935.56 $113.67 $32.83 $77.96 $38.98 $77.96 $1,276.97 1 $1,276.97 $15,323.64 

Total             $6,039.26 12 $10,623.57 $127,482.81 

                     

 

 


