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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como fin optimizaproduccién y rentabilidad del cacao
fino de aroma que posee el pais actualmente. @oposicionamiento de marca en el
mercado chino y tacticas no convencionales pedniientificar al Ecuador como un pais

competitivo en cuanto a produccion de cacao.

El modelo Market Driven Management es una nuevdueian del marketing para lo cual
su aplicacion implicaria que nuestro cacao estedaca las exigencias actuales del
mercado. Este efecto no se ha dado antes debglee ano se ha tenido la suficiente
orientacion y direccion a cada productor de cacaodad diferentes zonas, y que en
particular, ellos han arriesgad exponiendo su mrimdy compitiendo contra otros sin

alguna capacitacion en muchos de los casos.

Es por eso que creara este modelo y se lo ha@ustda necesidad tomando en cuenta las

fuerzas locales y globales.

Junto a al amplia informacion existente tanto delriédt Driven Management como del
cacao fino de aroma se podra consolidar un modaiouado y funcional para otras ramas

de produccion.

Para realizar esta investigacion se hard necesadorrir a fuentes de informacion

primarias, tales como: entrevistas, observacionnguestas, entre otras; y fuentes de

Xi
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informacion secundarias: textos bibliograficosicaitbs de revistas, estudios descriptivos y

actualizados sobre el tema, indices e indicada@sdenicos, informes, etc.

Ademas, durante este proceso de investigacionilsgar#in herramientas metodoldgicas
como matrices cuantitativas y cualitativas la csiateediran los resultados y avances del
modelo y datos estadisticos con el fin de evalbgtivamente la informacion y realizar

proyecciones ajustadas a la realidad en el megidngo plazo.

Al desarrollar este modelo permitira al pais temeresquema de aplicacion en el area
productiva, a razén de que el Ecuador es un paiseri recursos naturales que son materia

prima para muchos paises.

Sin embargo es una oportunidad para empezar aralésaproductos procesados bajo una
marca que represente calidad, eficiencia, comyieliiil entre otros. Para ello se utilizara
una serie de herramientas que nos ayude a armardelo y medir sus resultados; ademas
de los conocimientos teoricos aprendidos en estuanso de la carrera. Con esto se podra

crear una propuesta practica y viable para prodeside cacao fino de aroma del pais.

Los productos de esta propuesta seran la expantaeatia el mercado europeo,
incremento de ventas, mayor nivel competitivo, aubmele divisas, ampliacion de market

share, reconocimiento mundial y esquemas para ptoatictores y exportadores.

Por ultimo, el presente trabajo formard parte demento final de evaluacién para

culminar los estudios superiores previos a la abdendel titulo de Ingenieria Comercial.



INTRODUCCION

Ecuador es reconocido como un gran productor derragbrima y semi elaborados, los
cuales tienen potencial de exportacion. Sin enahahgrante varios afios se ha limitado a

tan solo exportarlos, y no transformarlos a proasitérminados con valor agregado.

Una de las materias primas con mayor potenciakder&acion, es el cacao fino de aroma,
el cual se ha destacado con derivados como: ssrfellmentadas y secas, licor de cacao, y
manteca de cacao. A pesar que el Ecuador cuentar@ de las mejores calidades de
cacao en el mundo, muy pocas son las empresafdu&trializan cacao fino de aroma,

para obtener chocolate fino con calidad de expdrtac

HISTORIA

Mas de un milenio antes del Descubrimiento de Arag¢rel Nuevo Mundo, las culturas
Toltecas, Mayas y Aztecas ya lo cultivaban. Usabblieacao como moneda, y para
preparar una bebida deliciosa, el XOCOLAT, comocdBeé Hernan Cortés, cuando
Moctezuma Il organizaba banquetes en su honoro [fersu sabor amargo, tardé casi un
siglo en ser introducido en Europa y empleado pacar una bebida, la cual era destinada

Unicamente para la elite de la milicia, gobernaytsacerdotes.
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Asi que tomaron la costumbre de consumir la bebtideolatada que se convirtié en un
verdadero deleite; el dia que se les ocurrié ageegalcar. Religiosas instaladas en

México mejoraron la receta incorporandole vainitianela y anis.

El chocolate parte entonces, a conquistar Eur&pal528, Cortés vuelve a Espafia con un

cargamento de cacao, ademas de las recetas eislios necesarios para su preparacion.

Las vainas del cacao eran fermentadas, secadals @istadas y presadas entre dos piedras
calientes hasta obtener una pasta aromatica malagatbrma de barras o panes; luego se
les agregaba agua, azucar o miel y especies aiGglecdEl nuevo brebaje resultaba
fascinante. Se lo consideré como un medicamemtoeconstituyente y hasta un brebaje
de amor, atribuyéndole virtudes afrodisiacas. Testo potencié el cultivo en lo que hoy

es la costa ecuatoriana.

En 1600 habia ya pequefias siembras a orillasa@@uayas y se expandieron a orillas de
sus afluentes el Daule y el Babahoyo, rios ardibagual origind el nombre de cacao
"Arriba" en el mercado internacional, que va ligadsu denominacién de origen nacional
y botanicamente perteneciente a los forasteros @mws y una fama especial por su

calidad y aroma floral tipico.

En 1789, la Cédula Real obtiene la facultad de #apel cacao desde Guayaquil, en lugar
del Callao. La produccion de cacao fue la fuenés importante para su financiamiento.
Significaba entre el 40 al 60% de las exportacidotdes del pais y pagaba hasta el 68%

de los impuestos del Estado.
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En las primeras décadas del siglo XIX, mas del 5f¥sla produccién de cacao se
encontraba en Venezuela. En la década de 182potagyueses introducen la pepa de oro
en Ghana y otros paises del centro de Africa. $&nemtonces, la tercera parte de la
produccion mundial de cacao era consumida pordpaf®les. Durante el mismo siglo, se

empieza a extender el cultivo en Brasil.

En 1830, se declara la fundacion del Ecuador. Msidamilias adineradas dedican sus
tierras a este producto, en haciendas denomina@Gaandes Cacaos”. Ubicadas
preferentemente en Vinces y otros cantones de ias Re hace una costumbre de origen

encargar a terceros la administracion de estasiders.

A finales del siglo XIX, los suizos producen elrper chocolate en leche. Los chocolates
suizos conquistas cantidades de premios en fessivaternacionales, dando origen a la

industria que conocemos hoy en dia.

La produccion se duplica hacia 1880 (15.000 TMgleyahi se triplica por los afios 20’'s
(40.000 TM). Durante la década de 1890, Ecuadazl @sayor exportador mundial de
cacao. Los primeros bancos del pais se crearagrada base solida que ofrece el cacao

como motor econdmico nacional.

La década de 1920 es funesta. La aparicion y siframe las enfermedades Monilla y
Escoba de la Bruja, reducen la produccion al 3amado eso a la falta de medios de
transporte y mercados internacionales como consei@sede la Primera Guerra Mundial,

el cacao y la economia ecuatoriana entran en umdoetle depresion e inestabilidad.
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En la actualidad, la mayor parte del cacao ecuatoricorresponde a una mezcla de
Nacional y trinitario introducidos después de 1920 considerarse mas resistente a las
enfermedades. Sin embargo, el sabor Arriba siga@gneciendo ya que el Ecuador tiene

las condiciones agro-climaticas para el desara#laultivo®

Ecuador, ha perdido grandes oportunidades de d#eaal restringir la industrializacion
de sus materias primas, al no proveer recurso®lteginos financieros e intelectuales,

dejando que muchos proyectos viables, no tengacetndencia alguna.

Por lo tanto esta tesis tiene como fin, brindamadelo que facilite la comercializacion y

exportacion de un producto de valor agregado.

1 ANE CACAO. [http://www.anecacao.com/historia.htmiG QUIROLA. [http://www.gquirola.com/html/
productos/cacao/index.html].



1 ESTUDIO DE MERCADO

1.1 DATOS GENERALES DE LA REPUBLICA CHINA

GRAFICO No. 1: Mapa de China
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Fuente: ALSINTL. [http://www.alsintl. com/spamsh/chmeh@
Elaborado por: ALSINTL.

Localizacion:

Al este del continente asiatico y en la orilla detital del océano Pacifico.

- Superficie: 9.6 millones de kiy 14,500 km de costas.
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Colinda con 15 paisesta republica Democratica de Corea, Rusia, Mongolia,
Afganistan, Butan, Myanmar, India, Kazajstan, Kisg@n, Laos, Macao,

Nepal, Pakistan, Tayikistan y Vietnam.

Puertos principales: Dalian, Fuzhou, Guangzhou, Haikou, Huangpu,
Lianyungng, Nanking, Nantong, Ningbo, Qingdao, Qiamhgdao, Shanghai,

Shnantou, Tianjin, Xiamen, Xingang, Yantai y Zhang.

Ciudades principales: Shanghai, Beijing, Tianjin, Shenyang, Wuhan,
Guangzhou (Canton), Harbin, Chongqing, Nanjing,aXj” Taiwan y Hong

Kong.

Capital: Beijing (Pekin)

Moneda: Yuan (renminbi) 1 délar equivale a 6.32 Yuane¥,uhn equivale a 0.12

de délar.

Poblacion: 1,310 millones de habitantes

Poblaciéon urbana: 502, 120,000 habitantes 39.1%

Poblacion rural: 782, 410,000 habitantes 60.9%

Economia:

PIB: 1.237 billones de ddlares lo que representd uremento del 8% en

comparacion con el afio anterior.



PIB per capita: 4,600 dolares.

Deuda externa:149,4000 millones de ddlares.

Desempleo:10%.

Valor agregado Sector primario: 179,746 millones de dolares lo que

representd un aumento del 2,9%.

VA Sector secundario: 639,879 millones dolares, para un incremento del

9,9%.

VA Sector terciario: 417,065 millones de dolares para un crecimienfo de

7,3%.

Inflacién: - 0,8%.

Comercio exterior: Superavit de 30.400 millones de ddlares.

Principales productos de exportacion:Maquinaria y equipo de transporte,

productos textiles, hule, metal, quimicos, comllesiy lubricantes.

Destino de las exportacionesE.U.A. 20.4%; Hong Kong 17.5%; Japon

16.9%: Alemania 3.7%.
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« Principales productos de importacion: Alimentos, caucho, materia prima,

combustible, maquinaria y equipo de transportejyctos textiles.

« Fuente de las importaciones.Japon: 17.6%; Taiwan 11.2%; E.U.A 10.8%;

Alemania 5.7%; Hong Kong 3.9%; Rusia 3.3%.

« |ED: 52.700 millones de délares, lo que representdunmeato del 12,5%.

 Reservas de divisas286.400 millones de doélares a finales del afic2004.

millones mas que el afio anterior.

« Tipo de cambio: Se mantuvo estable, en 8,2773 yuanes por dolaakes del

ano.

Agricultura:

Principales productos: arroz, maiz, trigo, mijoyascsemilla de girasol, frutas, nuez,

sandia, manzana, pera, meldn, naranja, té, emoe. ot

El volumen total de la produccion de carnes del alitanzo los 65,9 millones de

toneladas.

Industria y construccion:

Equipos electronicos y de telecomunicaciones, abwides, acero y laminados de

acero, carbon crudo, petréleo crudo, cementolifanites, papel, azlcar.



1.2

Caracteristicas Geograficas:

« Montafas: 33%: Altiplanicies: 26%:

« Depresiones: 19%: Llanuras: 12%:

« Colinas: 10%.

« Rios: tiene mas de 1.500 rios cuyas cuencas sulesraro00 km2 c/u.

« Lagos: 2.800 lagos naturales con una superficra@kede un km2 c/u.

Recursos Naturales:

Tierra cultivada: Dispone de 130.040.000 hectademasierras cultivadas. Produce

principalmente arroz, trigo, maiz, sorgo, soya,ang, lino remolacha, mijo,

algoddn, colza, cafa de azucar, té, y mani.

Clima:

Predomina el clima monzoénico. Las zonas de Charadel sur al norte en este

orden: tropicales, subtropicales, templadas tilsas)i templadas, y templadas frias,

ademas de una zona de temperaturas verticalesvastta Qinghai-Tibet.

RELACION COMERCIAL ENTRE ECUADOR Y CHINA

Entre el 2006-2010 la balanza Bilateral Ecuadom@lpiresento saldos negativos.
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TABLA No. 1: Balanza Comercial Bilateral Ecuador —China 2006-2011

Balanza Comercial Bilateral Ecuador - Ching
miles USD FOB
2006 | 2007 | 2008 2009 2010 o
(Ene-Marz)
Exportaciones 194,728 39,136 37466 | 124208 328738 48,185
Impuortaciones 7326 | o230 | 1aea192]  1m16627| 1438442 381570
Saldo Torl 3saom)|  peavse|  pomeee|  mozas|  Liovzos|  (33368S)

Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
Elaborado por; PRO ECUADOR. Unidad de Inteligencia Comercial.

GRAFICO No. 2: Balanza Comercial Bilateral Ecuador— China 2006-2011

BALANZA COMERCIAL ECUADOR-CHINA
en Miles de USD FOB
; 2006-2011*
2 000000
A =
500,000 o P
1, (040, 0040 £y x =
1, 500,000
B =l . ] 011
20006 (7 21HE L 2010
i e e X (Eine-Mars)
= Eporadones 194,728 39,136 34T 460 124,208 178,738 48,185
B | crportaciones 731,126 1,023,000 1,464,192 1,016,627 1,438,942 381,870
dle= a0 Total (536,398 (U53,554) (1,0076,726) (802,420 (1,109,70:4) (333,685)
Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.

Elaborado por: PRO ECUADOR. Unidad de Inteligencia Comercial.

1.2.1 Productos Exportados Desde Ecuador Hacia China

En la siguiente tabla realizada por el Institutd’democion de Exportaciones e
Inversiones muestra 50 subpartidas de exportacgbrEduador hacia China

para el afio 2010, en donde el Petréleo se destacal @0,27% del total.
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TABLA No. 2: Principales productos exportados por Euador a China

Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
Elaborado por; PRO ECUADOR. Unidad de Inteligencia Comercial.



TABLA No. 3: Principalesproductos exportados por Eaador a China (continuacién)

36| 441050.00,00 Las dem s mahlems de pasiaiss, rablesos lamados sosienzed sreund boards de muders 33,74 .02,
37|0600.00.13.00_Bomdilks (manzanit, orto) {mruss ammints) 4301 (e
243(2101.11.0000  Exremnss, ssendza v oo trados 41,11 0.02%
39| 2205.90,00.00 Los dermiis venmat v demés vinos de syas fresas prepasndos axn plantas o sustandas cromdrims AL04 D,
A0 0003 39,0000 Los dernds pesade magedado, exepio los fleis y demds ame de pesado de laparmida 0304 anag| D02%
41 | D60 20,1000 Rombidoss y marmdnres 30,75 D02
RAGRO0.50,00 L dem s les deanids mdquings herramienta pars tesdajar menl o cermet, que na trahajen por assngue de
S| muterm 381 DOzl
#43[2006.09.50.00 Las demés fums o atms frotos v demés pares mmeestibles de plantas, preparsdose maservadas de otm moda, S63R L2
i | T2 30,000 Diesperdidos v desechos; de hiermo o seroestsfiados 341 Ly
A5| 060010000 Rosas 3275 D%
46 | 1400 09.00.00 Las demis madew en bruso, induso desomnesads” Sesalbirda o esmadmda. 24,466 D%
47} 5505100000 Despendicios de de fhies fnthis. 1484 H.04%,
A 6502004000 De paia toguilla o de pais mamea 1445 [T E |
49| B4R 10,0000 Vilvolis seducoss de presidn 13,03 T3
30[ 4413000000 Maders densificadz en hloques, tablis, tims o perfilas 1205 Rl e |
Demis Productos 6 A& | [T
TOTAL GENERAL 328,738 100,00

Fuente: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR.
Elaborado por; PRO ECUADOR. Unidad de Inteligencia Comercial.

A»



1.2.2 Acuerdos Comerciales Suscritos por China

China ha suscrito los siguientes acuerdos comescial

Tabla No. 4: Acuerdos Comerciales Suscritos por Cha

Blnglﬂ!ﬁh:mnl: C{:m, RJ:Pf:B]:'m dq
17quzTa Indis; Republice Dieroeitin Fopular Lao, | Awierde de alorie pardal
Aserdo oom ercal Asts Padfo (AFTA) S Lanka
¥ - |:|; Ehlm: C{’Jm, RrPf:B]!'.l:l dc;
Asendo Cormencal Asia-Pactio (AFTA) - - B’“’-’"""‘ : y : : .
A idhetion de Chitia (BT ;:.i&I.u, Republion Desnnadtio Populir Lan; | Amierdo de alono: pardal
e 15 0%-jul07  |Brane Danssslam: Myssimar Camboya;
ABEAN O Indonesa; Repubfio Demomits Popalar [ Amerdo de alone pardel v Aoerde de
i . [Lany Malasi; Filipinas; Sngapur; Vies Mam; |mtaracdtn axndmion
Ml:blmil;h Bh:\-‘h:l.b ‘]:'qihn.:ﬂn; Chi
Hueis]  0lagn-1) Az de e com ooy amento de
Chile - Chiea SMetanda Serviden | Chile; China brbgrraddn emndmin
Amierde de e aorm erde v acerdo de
China - Honge Ko, Crisg D1:enc8 Ching; Hong Kong, China Erterradan emndmia
Aaerdo delibre mmeo ysoendo de
{China - Maew, China [ =it Ching; Madio, China inteprradin soandmin :
Amerdo delibre smerno ¢ amendo de
Ching - Nuevn Zcianda 01 -oz-08 Ching; Nueva Zelandia Inteyrractm aondmict
Amierde de e aorm erde v aseerdio de
Chind - Singagsuc 01-ezre-09 Chrin; Simgapur s emndmio
(jub07) Wecid) Awierdo de e com e y amerdo de
Pukissin - Chma Merands Servidn ﬂ:.i.q.,l‘-w mtorranin sndmia
Anuerde delibre momendo yaerdo de
Peni - Chzna 01 amar 10 Ching; Perd Iztegrracidn andmio

Fuente: ORGANIZACION MUNDIAL DEL COMERCIO - OK/I.C.
Elaborado por; PRO ECUADOR. Unidad de Inteligencia Comercial.

€T
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1.3 ANALISIS DE LA OFERTA

El cacao tiene como nombre cientifico Theobromaedg su cultivo es tradicional

en el Ecuador desde la época de la Colonia. Ectialidad, se estima que existen

alrededor de 500.000 hectareas sembradas, enmpaaainente 100.000 fincas.

Tabla No. 5: Ficha Técnica del Cacao Fino de Aroma

Nombre Comun: Cacao.

Nombre Cientifico: Theobroma cacao.

Familia: Esterculiaceas.

Origen: Originaria de los bosques tropicales de AmériceSdel

Variedades: Trinitario, Forastero Amazoénico y Criollo.

Periodo Vegetativo: | Es un cultivo permanente. La primera fructificacidene lugar a los 6
afos de la instalacion del cultivo.

Descripcién del El fruto del cacao es una baya grande llamada “reaZo carnosa,

Producto: ovalada, amarilla o purpurea, puntiaguda y con danes longitudinales;

cada mazorca contiene entre 30 y 40 semillas queascterizan pg

=

contener un aceite esencial que le da un saboréicantaracteristico.
Crece entre los limites de 2@ititud norte y 28latitud sur. Temperatura
media entre Z5y 29C, son sensibles a temperaturas mayore$@. 32
El cacao del Complejo Nacional tiene una caradiesi®n la coloracién
de las partes de la flor que lo distingue de lovakegenotipos. En general
en la mayoria de las flores de los cacaos del muhwmo filamentos
estaminales son de color blanquecino translicidoglecaso dektacao
arriba, estos filamentos tienen una pigmentacion que @ueadar del rojc
claro al rojo bien fuerte. Los pétalos de laseono tienen pigmentacign,
lo que les da un color blanquecino, con fondo vaecdu
Las almendras son moradas claras, siendo freceectmtrar algunas de
color blanco o ceniza. El mucilago es poco abutedgia diferencia de las
otros genotipos que son blancos, tiene una cotmatiarrén muy clara,
que puede ser el fondo del color de la semilla.
Sin la testa de la semilla, presenta un sabordigenargo, y muy poga
astringencia; aqui es cuando se puede detectlorel sabor floral, que ge
siente intenso en el paladar. El tamafio de lasradnas por lo general ps
grande y puede pesar hasta mas de 1,5 gr., cuatélo secas y bien

fermentadas.
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Distribucién
Geografica:

Valor Nutricional:

Crece en América tropical desde México hasta Pasaguen Africa
Occidental como Ghana y Costa de Marfil.
Posee una cierta variedad de minerales, vitaminakrias y otro

nutrientes, los uréticos y estimulantes del sisteargioso.

Propiedades y Usos:

Las semillas se muelen y tuestan para obtenerclaacy el chocolate, qu
se utiliza en la fabricacion de dulces, confitutaslados y bebidas.
contenido de alcaloides en la semilla tales cornbrtamina y cafeina,
confiere propiedades estimulantes. Las semillagshy raices contiene
los alcaloides teobromina y cafeina que tiene pdgaes diuréticas y va
dilatadoras. Se ha encontrado actividad antituimemala raiz y en |
corteza. La grasa que contienen las semillas @goartte cacao) se utiliz
en farmacia como emoliente y para fabricar ungi&npmmadas;

también para la elaboracion de cosméticos, perfuemtie otros.

o

e

Proceso de
Produccioén:

Cosecha:

Fermentacién

Secado:

Para la cosecha se seleccionan bien las mazoreagsién maduras
sanas. No es conveniente colectar mazorcas inam@dusobre madurg
puesto que entorpecen la fermentacion y es pogugeno se desarrolle
sabor tipico de la almendra. El tiempo que tramecentre la cosecha y
apertura de las mazorcas requiere atencion espeElatacao arribase
abre como maximo al dia siguiente ya que, debidmab mucilago qu
cubre la semilla, se puede secar mucho perjudicnfdomentacion.
Otro factor importante es la sanidad de la mazqgraas las almendras
las mazorcas enfermas definitivamente dafan elugtodfinal porque
interfieren en la fermentacion y no tienen ningébos. La apertura de |
mazorcas se hace en el lugar mas limpio posible, etoobjeto de n
contaminar la masa de semillas en baba, esto afpedite si se abren
el mismo campo, donde es preferible manejarlassade lona.

La calidad en la apertura de las mazorcas es da suportancia puest
que no se debe lastimar a las semillas. En el easel que se utiliza
maquinas, al separar la masa de semillas de laareds se deja la ma
contaminada con pequefios trozos de cascara qudieireie en Ig
fermentacion en forma negativa.

Es importante el tiempo de fermentacion y el ninierovueltas que se
a la masa, para que cumpla todas las fases en fatetada y uniform
El cacao del Complejo Nacional, se fermenta pod3i&s y el cacao pu
nacional solamente 2 a 3 dias. En ambos genatpasmueve cada !
horas la masa en fermentacion. Si no hay remamtamente fermental
una parte de la masa. Si el tiempo es mal llexkdacuerdo al genotip
puede resultar en fermentacién incompleta o eresi@bmentacion, ambg
defectos afectan la clasificacion de calidad.

El recipiente para la fermentacion también es itgue, no se puede us

la

D

=)
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Almacenamiento:

Transporte

recipientes de metal o de plastico ya que pued&wronar el cacao cgn
olores inconvenientes, que es un motivo de de&eaibn en el procego

del chocolate. El cacao puede fermentarse en esjale madera,

D

generalmente de 90x90x90 cm; estas dimensioneanvligeramente d
acuerdo con las necesidades y especificidadesdéefioga. Las especies
que mas se usan son de madera blanca sin tanuip&,lg mas usada es| el
laurel blanco o negro. Los cajones pueden sercaditms a lo largo o en
escalera para la facilidad de la remocion, enssitionde no reciban Iyz
solar directa ni lluvias.
El proceso toma varios dias y depende de las donédi climaticas de la
zona, luego de lo cual el grano es colocado enatesdespecialmente
adecuados para el efecto.
Los tendales son superficies planas de dimensieaeadas, de acuerdo
con los volimenes de cacao a secar, en los cualkestiende el producto
hasta llegar a obtener una humedad de 7 u 8%.Imdate, este proceso,
debe ser realizado Unicamente mediante la luz ;ssliar embarga,
dependiendo de las condiciones del sitio del pmoes necesario utilizar
métodos artificiales de secado que no contamineaedo, como son los
secadores a gas. En estos métodos la temperatga un papel muy
importante, no se puede elevar mucho (menos de)fpi@sto que @a
temperaturas mas altas las almendras se tuestainag y no se secan.
Las caracteristicas de las almendras beneficiadesuadamente son: [1)
Hinchadas o gruesas, 2) La cascara de la almendesta se separa
facilmente, 3) Color marrén claro, 4) Naturalezeelyadiza, 5) Buen
estiramiento o rayado profundo al corte longitufji6a Sabor ligeramente
amargo, 7) Aroma agradable a chocolate, 8) Sabrl fbresente.

Una alta calidad total en el almacenamiento maateéoacao arribalibre
de polilla o de hongos por la humedad. Los almeseque mantienen
temperaturas inferiores a 20° y que la humedadivalao sobrepasa el 70
% conservan en buen estado las almendras secaseakuas; no se debe
permitir la entrada de insectos, roedores u otnoraes. El cacao ingresa
lo mas seco posible, con lo cual se consigue alnaalepor varios dias.
El transporte del material cosechado, ya sea magarcacao en baba,|es
muy importante puesto que la mayoria de las com@ciones del material
se provoca en esta actividad. La contaminaciérrfieste en Ia
fermentacion y en los procesos de secamiento ndostio que puede
perjudicar la maquinaria del procesamiento del olzde y dar mal sabor
al producto. Las contaminaciones mas frecuenteslabidas al transporte
multiuso es decir que en el mismo transporte sevendertilizanteg

inorganicos, organicos, agroquimicos, etc.
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También es importante el tiempo de transporte, paé® mas rapido el
cacao en baba entre al cajon de fermentacion reejarel resultado de |la
cura. A nivel del exportador, es necesario tenkras ciertas
consideraciones del transporte. Los containers lgwan el producto
ensacado tienen un sistema de rejillas que no feerhicontacto con las
paredes. En lo posible se deben evitar los cantrigscos de temperatura

gue generan evaporacion y condensacion y puedgar |k deteriorar el

producto.

Fuente:Perfil del Mercado y Competitividad Exportadora @acao Peruano, Estudio De Caso:
Denominacién De Origen “Cacao Arriba” y el Rincél €acao Organico
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

El cacao es actualmente el tercer rubro agropecuagiexportacion del pais. La

produccion anual de cacao representa, el 9% eagi@pecuario.

En el afio 2004, el pais produjo 111.000 Toneladésidas el cual represento uno
de los record histéricos de produccidén. De edtd,tel 60% se exporta en grano, el
35% se convierte en materia prima util para la ialsiobn de chocolates y

semielaborados y el 5% se destina a industriasaarédes del pais.

En el mundo se produce cerca de 3'500.000 TM daocaiendo el pais Costa de
Marfil el principal productor de cacao en el mundeguido de Ghana e Indonesia.

El Ecuador ocupa el séptimo puesto con algo méas #etlel total.

Sin embargo se debe recalcar que el Ecuador esvargproductor a nivel mundial

de cacao fino o de aroma con mas del 63% del vaiuotal.

Este tipo de cacao conocido en el mundo como "Atribs un producto estratégico
en la industria del chocolate, utilizadndose panmdedaese sabor y aroma demandado

por los paladares mas exigentes.
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El cacao fino o de aroma, proviene de la variedambcida como Nacional. La
variedad Nacional es autoctona y se cultiva desdecipios del siglo XVIII.
Posiblemente tuvo su origen en algunas pocas nazdlevadas hace mucho

tiempo, desde la Amazonia.

El cacao es de relevante importancia en la econdelipais por ser un producto de
exportacion y materia prima para la industria decolates especiales y sus

derivados.

Constituye ademas, una fuente de empleo para 8DG@bitantes de los sectores
rural y urbano, que participan en los procesosrddyzcion, pos cosecha, acopio,

industrializacion, exportacion y servicios en lde@a.

A partir del grano de cacao se obtienen cuatroymtod intermedios como son: el
licor de cacao que se lo utiliza en la elaboradérchocolates, la manteca de cacao
en la elaboracion de chocolate y confiteria, taml@é lo emplea en la industria
cosmética (cremas humectantes y jabones), y lsstindudarmacéutica, la pasta de
cacao empleada en la produccion de bebidas alcakdfino alcohdlicas y el cacao
en polvo como ingrediente en casi cualquier alimenimo las bebidas chocolatadas,
postres de chocolate, la industria de helados yss&salsas, tortas y galletas, y el
chocolate propiamente dicho cuyo mercado es el megousumidor de cacao en

términos de equivalente en grano.

El aporte de instituciones tanto gubernamental@socno gubernamentales como
CORPEI, Biocomercio, ANECACAO, GTZ, INIAP, entre rad, para el

fortalecimiento de la cadena de cacao fino y demaroha sido invaluable.
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Igualmente, los productores se han encaminaddarfecion de asociaciones para
fortalecerse en temas productivos, organizativake ycalidad, lo que les permitira

vincularse directamente con los mercados especiales

Grafico No. 3: Estructura Grafica De La Cadena De @cao-Ecuador

Produccion Comercializa Industrializ o Comsnm
: I cion :
Productores | Ll Industiade i E g Merado mtemo
peiuefios I | 5emaeliborados i _,_,.'-“"* elaborados
Beceiacitn de Exportadotes de | | [ :
L podoctotes e cacen engann H |
| Ivlercado externo
e H AN \\T E i
i B~ [ntermedianos '
Froduch I \\ i Iercado externa
bl : CHCA0
grardes i semiclaborado
! Iiercado extemmo
: § gl cacno ehiborade

Fuente: Cacao Ecuador Exporta Calidad. (2005).
Elaborado por; PRO ECUADOR. Unidad de Inteligencia Comercial.

La produccion del cacao en la actualidad se askexgecamente en cinco provincias

del litoral ecuatoriano: Guayas, Los Rios, ManBbmeraldas y de El Oro.

1. También se encuentra en las estribaciones de Hillemm occidental de los

Andes, y en las provincias amazonicas de SucumBiediana y Napo.

2. En el Ecuador se producen dos clases de cacadorial CCN51 y el Cacao Fino

o de Aroma, mas conocido como Cacao “Arriba”.

2 ECUADOR COCOA ARRIBA. [http://www.ecuadorcocoadhe.com/inicio.ks?portalld=13&rs=N&rs=N].
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Tabla No. 6: Cacao: Superficie, Produccién Y Rendimnto A Nivel Nacional.
Serie Histdrica 2000 — 2010

Superficie Superficie Produccion en .
Rendimiento
sembrada cosechada almendra seca
(Tm.t/Ha.)
(Ha.) (zED) (Tm.)
2000 434.419 402.836 107.911 0,27
2001 415.327 389.134 101.693 0,26
2002 383.711 363.575 91.632 0,25
2003 374.045 348.434 122.451 0,35
2004 366.927 336.358 131.164 0,39
2005 406.866 357.706 144.143 0,40
2006 407.868 350.028 139.498 0,40
2007 422.985 356.657 131.419 0,37
2008 455.414 376.604 143.945 0,38
2009 468.840 398.104 189.755 0,48
2010* 491.221 415.615 212.249 0,51

Fuente: Magap / lii Cna / Sigagro; Inec / Espac.
Elaborado por: Magap / Sigagro / Andlisis Sectorial. Fecha: Bri2el 2011.

Tabla No. 7: Principales usos del cacao en grano

Producto Usos del Cacao y sus Derivados

Manteca de cacao Elaboracion de chocolate y coiafitg también puede ser
usado en la industria cosmética (cremas humectantes

jabones), y la industria farmacéutica.

Pulpa de cacao Produccion de bebidas alcohodlioasaycohdlicas.

Cascara Puede ser utilizado como comida para sesmal

Cenizas de cascara de cacao Puede ser usado gaweaeljabén y como fertilizante de

cacao, vegetales y otros cultivos.

Jugo de cacao Elaboracion de jaleas y mermeladas.

Polvo de Cacao Puede ser usado como ingredientecasn cualquier
alimento: bebidas chocolatadas, postres de checotano
helados y mousse, salsas, tortas y galletas.

Pasta o licor de Cacao Se utiliza para elaboraratate.

Fuente:[http://www.mincetur.gob.pe/comercio/otros/penxgi@acao.pdf]
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas



21

1.3.1 Productores de Cacao en el Ecuador

1.3.1.10rganizacién Kallari

La Asociacién Agroartesanal de Produccion de BieAggicolas,
Pecuarios y Piscicolas de Napo "Kallari" tienerdluencia en el canton
Tena y las parroquias Pano, Talag, Ahuano y PteaMialli, de la
provincia de Napo en la Regiébn Amazénica Ecuatariacomo se

muestra en el siguiente Mapa.

Gréfico No. 4: Mapa de Ecuador

Fuente:ECUADOR CACAO ARRIBA.
Elaborado por: ECUADOR CACAO ARRIBA.

La Asociacién Agroartesanal de Produccion de BieAggicolas,
Pecuarios y Piscicolas de Napo "Kallari" es reca@gocomo Asociacion

por el Ministerio de Comercio Exterior, Industrmdtion Pesca y
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Competitividad, bajo acuerdo ministerial No 035%I 10 de diciembre

del 2003.

La organizacion cuenta con 597 familias sociasepedientes a 22
comunidades conformadas por indigenas Kichwas,ne®0&. Kallari

tiene una experiencia de cinco afios en proces@iaedivos y Sus
socios promueven las actividades productivas etivesl como cacao,
café y artesanias, ademas esta implementando uelonempresarial en
el area de trabajo y su principal logro es habeoswertido en un ente

regulador del precio de productos como cacao yeraf mercado local.

Las plantaciones de cacao son manejadas en sisagmdsrestales, con
una gran biodiversidad de especies de plantas eumiten mantener el
equilibrio agroecologico de la zona. Por otro laticultivo de cacao se
produce sin el uso de productos externos como joidgs o abonos
guimicos, aspecto que se considera de mucha imp@tdebido a que
contribuye a un manejo sostenible de los recursdsrales y a un

aseguramiento de la salud humana.

El cacao que produce Kallari tiene como origenraa&onia ecuatoriana,
en las riveras de los rios Arajuno y Jatun Yacu spreafluente del Rio
Napo, se distingue por ser natural fino de aromag $impio en proceso
de transicion organico, sin mezcla con otras vaded. Ademas posee
caracteristicas relacionadas con historia, la rlyucostumbres de la

nacionalidad "Kichwa", que conforman la AsociaciGallari.
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La organizacion realiza un buen manejo de la adlidal cacao,
empezando con la recoleccion de mazorcas sanas|uego realizar el
proceso de fermentacion el mismo que se lo efeetiaajones de
madera y sacos de yute durante cuatro dias. BUgese lo realiza en
tendales de cafla de guadia o madera propios deorla #po

marquesinas, proceso que lo realiza el mismo ptodwonjuntamente
con su familia en su finca. El acopio de la praide se lo realiza en los
tres centros zonales que tiene la organizacioa, esit el cual se da el
manejo técnico por parte de miembros de la orgerdzadebidamente
capacitados, a fin de dar una buena calidad aluptodinal, que sera
entregado al mercado nacional e internacional.a Bar valor agregado
al producto de cacao, la organizacién cuenta ceer#icacion organica

a través de la Certificadora Bio Latina.
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Tabla No. 8: Cuadro Consolidado de los Beneficiarg Areas
Establecidas y Produccién

Nombros da izs Renoficiarios | Amas en produccion Produccion
cOmuRidIde s Famiias) (Fas ) &rer)
Convenc.  Organica  Comvenc.  Omganicd
Mirador 14 1700 1325 E3.00 3780
Santa Barbara 15 475 B.00 1800 .00
FuniBocaha 34 Az o 14300 .80
R ¥acy 17 .80 300 34.00 7.0
Sahandla Fia] GF.00 31.25 25200 29,00
Centro Ta kg 35 27ED 1250 14000 0,60
Sin Nokn bre 12 18.25 - 000 -
10 de Aposdo 14 A5 .80 2600 2,00
Ia Yacu 29 29,00 20025 12400 3,00
Jatun Yacy 30 2225 2325 2300 57.50
Serena 34 30,00 200 12000 2,00
Isig Apal 22 {0.75 875 §4.00 S5.00
Cokria Bolirar 30 .00 -- 13400 -
Nukanchi K ansay 1@ 15.75 -- 525 -
Campo Cocha 249 18.75 .00 S2.00 25.80
Chkchico Rumi 13 12,80 -- F3.00 -
Musho Kansay 24 200 7.75 .00 12,00
Sava larmi 30 17.25 .00 F1.00 26,00
Ao Biahco 22 6. 75 8.5 5400 2700
Guifa Chimbana 32 13.25 {0.50 S7.00 2300
MNusya JernsaiEn 30 - 225 -- 9,95
Bajo Talan 33 .00 -- F4.00 -
TOTAL: 597 421.62 181,5 1679, 50 522,25

Fuente:ECUADOR CACAO ARRIBA.
Elaborado por: ECUADOR CACAO ARRIBA.

Epocas de Produccion:

Produccion Alta: Marzo a Julio
Produccion Baja: Febrero y Agosto

Produccién Baja: Febrero y Agodto

¥ ECUADOR COCOA ARRIBA. [http://www.ecuadorcocoahs.com/contenido.ks?contenidold=1866&
contenidold=1866].
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1.3.1.20rganizacién Aproca

La Asociacion de Productores de Cacao de Atacak@®oca” tiene su

influencia en el cantén de Atacames, de la proaidei Esmeraldas de la

Regioén Litoral Norte del Ecuador, como se desaibel siguiente Mapa.

Gréfico No. 5: Mapa del Ecuador

Fuente:ECUADOR CACAO ARRIBA.
Elaborado por: ECUADOR CACAO ARRIBA.

La Asociacién de Productores de Cacao de AtacaAm®cta’, se forma
a partir de los grupos de base de una OSG (Unié@rdanizaciones
Campesinas de Atacames) y productores indepengideteste canton,
como una organizacion de hecho en el mes de JenRD@4. Su vida
juridica se encuentra en tramite. La organizacigenta con 127 socios
de origen afroecuatorianos y mestizos, distribuidos11l grupos de

interés.
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Dicha Asociacion se conformd con apoyo y respaddaito y financiero
de la Corporacion Esmeraldefia para la Formacion Yesarrollo
Integral "CEFODI", a través de la implementacion wte proyecto de

produccion de cacao organico.

El proyecto se inicia con el objetivo de implemenpaocesos de
produccion organica mediante un manejo agro-ecadogendiente a

preservar los recursos naturales y ambientales.

Por ser manejados estos sistemas de producciopizaesos organicos;
se ha generado un proceso de concientizacionoldaciones aledafias
para que empiecen a realizar el proceso de sefegciéciclaje de los
materiales procedentes de sus predios, para quee ndegraden los
elementos aire, agua, suelo y mas bien se empiezaraceso de

regeneracion de la materia organica (humus) efirsas.

Los productores de cacao de Aproca se encuentesmad®s en tierras
de la antigua cultura Atacames, de donde todaviacapilan tiestos de
figuras de barro que son coleccionadas por lostdr@bs de lugar y
turistas que las visitan, ademas en estas tieeransuentra la famosa
Cueva del Duende tan conocida y visitada por lagenos y laberintos
gue presenta, se dice que es donde vivian y sadiaocolos pobladores
de la antigua cultura cuando eran asediados pogrsmigos o rivales y
gue en este lugar vagan sus espiritus ya que cumantichdan dificilmente

podian salir.
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Estos productores se caracterizan también porugiplantaciones estan
ubicadas en tierras cercanas al mar y mas aunras zimnde se practica

y promociona el agroecoturismo.

El proceso para mejorar la calidad inicia desdeelzoleccion de la
cosecha, posteriormente el producto es adquiriddedtas fincas de los
productores como cacao en baba y llevado a 4 «=mteo acopios
zonales, en donde se realiza el proceso de ferni@ntan cajones de
madera durante cuatro dias. La compra del produétomentacion es

realizada por los propios productores.

La transportacion del cacao de los centros de as@unales es llevada
al tendal central en los vehiculos de la Institncigue les apoya
(CEFODI), en donde el producto es manejado bagsésoria y control
de calidad de un técnico de CEFODI, hasta su secadgprobacion de

parametros de calidad, pesaje, embalaje y venta.

Para fortalecer el proceso de comercializacion,oflganizacion ha
implementado un Sistema de Comercializacién Asweiapara el cual
cuentan con el apoyo técnico, metodolégico y firemcde CEFODI.
Este Sistema es manejado participativamente conptoductores y

técnicos de CEFQODI.
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Tabla No. 9: Cuadro consolidado de los beneficiarg) areas

establecidas y produccién

| Caacajal | | ras | 397,5
| Muchin | 12 | 440 | 220,0
| La Unidn de Atacames | 16 [ 230 | 210,0
| Las Brisas | 8 [ 125 | 213,0
| Las Luchas | 11 | 350 | 2490
| Tazone | 2 | 40 | 18,0
| Cacao | 3 | 140 | 70,0
| Agua Fria | 6 [ 780 | 7080
| Prayon | 4 | 80 | 34,0
| Playa Grande | 14 | 585 | 1390
| Piedra Fina | 13 [ 510 | 255,0
| Chagil | 10 | 780 | 468,0
| Curnba | [ 250 | 154,0
____

Fuente:ECUADOR CACAO ARRIBA.
Elaborado por: ECUADOR CACAO ARRIBA.

Epocas de Produccion:

Produccién Alta: Diciembre a Marzo y Julio a Septiembre

Produccién Baja: Abril a Julio y Octubre a Noviembte

1.3.1.30rganizacién Funedesin

La organizacién Funedesin tiene su area de inflaestlos cantones de

Cascales y Laco Agrio de la provincia de Sucumhlesla Regién

Amazonica Ecuatoriana, como se describe en eleitgiMapa

4 Ibidem.
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Grafico No. 6: Mapa del Ecuador

Fuente:ECUADOR CACAO ARRIBA.
Elaborado por: ECUADOR CACAO ARRIBA.

La organizacion Funedesin esta desarrollando stigidacles en los
cantones Cascales y Lago agrio de la Provinciauger8bios, donde ha
conformado 25 Grupos de Trabajo (GT), participa@@d familias en el
mejoramiento de la produccion y comercializaciorcaeao. Para ello ha
conformado dos asociaciones de productores: "Dovachanecer” y
"Lago Agrio”, creadas juridicamente el 17 de jud® 2004; las mismas
gue estan integradas por mestizos (62%) y por emdig (38%) de
nacionalidad Kichwa y Shwar; estas asociacionesevietrabajando
unidas para fortalecer sus actividades, especiaémanel mejoramiento
de los cultivos con el uso de tecnologias limpiagpyopiadas para
pequefios productores y en la labor de pos coseehalfortalecimiento
de la comercializacion, buscando ante todo la sisldad de los

recursos naturales de la Amazonia.
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Las organizaciones Funedesin tienen como propasidamental, la de
preservar el ambiente y los recursos naturalesagueexisten y con la
tendencia de incrementar el area de bosque emdsrrque fueron
deforestados mediante el fomento del cultivo deacaen sistemas
agroforestales, permitiendo a la vez desarrollar actividad agricola de

diversificacion.

La zona comprendida entre los cantones Cascaleagy Agrio, esta
ubicada entre los rios San Miguel y el rio Aguaneotientes del rio
Napo. Cuenta con una importante reserva forestalsg extiende desde
la reserva Cayambe-Coca y la reserva Antisanas estervas estan

ocupadas especialmente por comunidades indigemas $iKichwas.

La region se caracteriza por proteger una impataggerva faunistica,
conformada especialmente por especies de aveseysds/ especies de
monos entre ellos el mono aullador, sito conocimm@ el "cafion de los
monos. Las condiciones de riqueza natural, deaselos y especies
animales facilitan la obtencién de una certificacite origen, como es la

amigable con especies animales.

El proceso para mejorar la calidad inicia desdeokecha de mazorcas
maduras y complemente sanas, posteriormente elgmes adquirido
desde las fincas de los productores, como cacdalen Este cacao en
baba es transportado hasta el centro de acopia deganizacion, par

luego ser fermentado durante 5 dias en cajones atberay con un
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porcentaje de fermentacion de 77%, luego pasaatieeen marquesinas

solares hasta alcanzar un secado del 7%.

En empague se realiza en sacos exclusivos para gag@a almacena en
una bodega ventilada, sobre estibas hasta septrdado a Guayaquil.
El transporte se lo realiza en camion completamelittee de

contaminacion, garantizando la calidad del producto

Para dar valor agregado a nuestra produccion cagénica se piensa
durante este afio contratar a una empresa certife@asin embargo se ha
iniciado con la implementacién del Sistema IntesteaControl "SIC" con
procedimientos aplicativos de las normativas omggmipara facilitar el

proceso de certificacion organica.

Tabla No. 10: Cuadro consolidado de los beneficiars, Areas

establecidas y produccién

Nembres de las comunidades Beneficiarios Areas Produccicn
(Has) convencional
(qq)
Asociacion: "Dorado Amanecer”
Tarwka 23 23 3556
Florida 79 32 51.17
Liberfad 16 26 47,17
Cascales 28 40 T24. 44
San Andrés i5 i5 571.77
Shins 27 27 4222
San José 24 25 3r.rG
Diamanie 7 25 44, 44
Tres hermanos 23 ar 57. 78
Luz de América 27 ar 7556
San Lws 36 52 733.33
San Miguel 20 37 80.00
San Carlos ir 20 46,67
Santa Rosa 47 45 74 44
1° de Ocfubre 27 26 40,00
Curisaky 39 43 G8.67
Subtotal: 393 504 1002.22

Fuente:ECUADOR CACAO ARRIBA.
Elaborado por: ECUADOR CACAO ARRIBA.
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Tabla No. 11: Cuadro consolidado de los beneficiars, Areas
establecidas y produccién

| Asoc iacion: "Lage Aqrio™

| Cakferin | 23 | 35 40,00
| Mazareno | 27 | 37 57.78
| darn ek | 34 | 40 22444
| Luzy vida | 37 | 42 68,89
| Centra Yanakucha | 22 I 46,67
| Eredén | 48 BT 193.33
| Nuevios Horizohtes | 23 | 26 4667
| Liniios ve heeremo s | 3 | 41 .
| Erclovada | 30 I 8444
| Sustotak: | 274 | 343 #03.33
| TOTAL: | 667 I 1805.55

Fuente:ECUADOR CACAO ARRIBA.
Elaborado por: ECUADOR CACAO ARRIBA.

Epocas de Produccion:

Produccion Alta: Marzo a Julio (5 meses)

Produccién Baja: Octubre y Noviembre (2 meses)

1.3.1.40rganizacién Aprocane

La Asociacion de Productores de Cacao de la Zomte e Esmeraldas
"Aprocane” tiene su area de influencia en los cadode Eloy Alfaro

(Limones), San Lorenzo y Rio Verde de la provirtgeEsmeraldas de la
Regidén Litoral Norte del Ecuador, tal como se muesh el siguiente

Mapa.

®> ECUADOR COCOA ARRIBA. [http://www.ecuadorcocoahs.com/contenido.ks?contenidold=1868&
contenidold=1868].
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Gréfico No. 7: Mapa del Ecuador

Fuente:ECUADOR CACAO ARRIBA.
Elaborado por: ECUADOR CACAO ARRIBA.

La conformacion historica de la organizacion emgiea una comunidad
del ri6 Santiago en donde un grupo de agriculta@sforman una
cooperativa de produccion agricola los mismos qumsiguen
financiamiento para desarrollar una propuesta,sstgecuto con buenos
resultados de tal manera que el Organismo finaaciacepta una nueva
propuesta ampliada para beneficiar a un grupo dieuttgres de 8

comunidades.

Mas tarde estas 8 comunidades conforman un comigestion en donde
se incluia a la cooperativa para dar seguimienia propuesta que
beneficiaria a los productores de 20 comunidades taales
posteriormente se constituyeron juridicamente enAsaciacion de

Productores de Cacao de la zona Norte de Esmerdgascane” a
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partir del 07 de septiembre de 2000.Por otro lasdebe mencionar que
cuando se conformo la cooperativa esta tenia cdijativo la defensa de
los bosques los cuales en ese entonces se estfbeasthndo de manera
indiscriminada, abandonando de esta forma la dgrreua tal punto que
la produccién de cacao y otros como la tagua, caagle servian de
sostén de la familias de ese entonces, se desomigala produccion
decayo0 hasta cero. La conformacion de la asocia@ée también como
una necesidad de que la produccion de cacao y,teguan otra vez el

sitio que tenian en la economia de las familiasstie sector.

Los trabajos que hasta la fecha ha emprendido danaacion estan
encaminados a preservar el medio ambiente y cumkrrecursos
naturales, especialmente el bosque y su fauna. maAslenejorar las
condiciones de vida de los productores del secaatiante la produccion

de cacao.

La organizaciébn poblada con mas del 90% por afetecanos,
considera como oportunidad ofertar un productordgen, considerando
que los cultivos de cacao con rasgos de Criollstex por mas de 80
afos, ademas de estar rodeado por los rios: BoGatdhavi, Wimbi,
Santiago, Cayapas, Onzole, Tululbi, Palabi. Prodizcao durante todo
el afio es otra ventaja de esta zona. Por otrodadte en la zona con un

cerro, que desde las espesas montafias se puese divinar.

El proceso de pos cosecha empieza desde la coskechmazorcas

totalmente maduras y sanas. Las almendras frescagalmacenadas en
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envases limpios hasta ser transportado al centracdpio zonal, para
luego colocarlas a cajones de madera (laurel), el empieza el
proceso de fermentacion, dandole una remocion 2dds 48 horas,
tratando de que la parte superior cambie de posipi@ceso que dura de
4 a 5 dias. Posteriormente pasa al secado enelwalés tipos
marquesinas, en el cual se deja capas gruesasunagastrillo de madera
se procede a remover cada hora dependiendo del, ¢iesta alcanzar un
grado de humedad de 9%, para luego bajar la humamladin secado
artificial a gas a 7%, este secado se lo realimremociones cada 20 a
40 minutos de calor, luego se enfria totalmente grecede a realizar la
medicion de humedad, hasta alcanzar el grado adeal&a 7%.,. El
producto es colocado en sacos de yute. De cagladatealiza el control
de calidad (corte de granos) y posteriormente cereccializado a nivel

nacional e internacional.

Para dar valor agregado a nuestra produccion comanica se ha
implementacion del Sistema Interno de Control "SICton
procedimientos aplicativos de las normativas omEs)i que

posteriormente facilite el proceso de certificaadganica.
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Tabla No. 12: Cuadro consolidado de los beneficiars, Areas
establecidas y produccién

Fuente:ECUADOR CACAO ARRIBA.
Elaborado por: ECUADOR CACAO ARRIBA.

Epocas de Produccion:

Produccion Alta: Diciembre a Marzo y Julio a Septiembre

Produccion Baja: Abril a Julio y Octubre a Noviembre

1.3.1.50rganizacion Unocace

La Union de Organizaciones Campesinas CacaoterbsEdeador

"Unocace" es una organizacion de segundo nivel.en€eliarea de
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influencia en las provincias de Los Rios, GuaydsQEo, Bolivar y

Caiiar, como se describe en el siguiente grafico.

Grafico No. 8: Mapa del Ecuador

Fuente:ECUADOR CACAO ARRIBA.
Elaborado por: ECUADOR CACAO ARRIBA.

En el marco del proyecto Ecu B7 el cual tenia coohgetivo la
reactivacion de la produccion y mejora de la calidkel cacao en
Ecuador, se creo la Unocace el 02 de febrero d@, t@adformada por 17
organizaciones campesinas cacaoteras, agrupa a pEsuefos
productores de cacao Tipo Nacional fino o de araraa,una extension

aproximada de 5.000 hectareas.

Las plantaciones de cacao son mantenidas tradigiente en sistemas
agroforestales, asociados con especies foresta@sas y arboles
frutales, contribuyendo de esta forma a la conséma de la

biodiversidad de estos agro-ecosistemas.
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La Unocace tiene como finalidad contribuir al btae de sus miembros
asociados a través de lograr mayores ingresossdprémuctores y sus
familias, Este fin se plantea alcanzarlo mediahfertalecimiento de los
Nucleos Filiales; el incremento de los volumenesedportacion de
cacao; su fortalecimiento y consolidacion como es@rcompetitiva,
sostenible, con niveles y estandares de calidadacaon la totalidad de
sus miembros con certificacion organica, incorporauevas
certificaciones de origen y comercio justo y cdnstiuna plataforma de

comercializacion.

Unocace exporta actualmente cacao organico fine ardma, bajo la
certificacion F-326000 emitida por Ecocert Inteinaal regido por el
Reglamento de Agricultura Organica CEE No. 2092f%fra KAOKA

en Francia. [] Proceso de calidad y certificacion organica: Los
productores realizan la cosecha, seleccionandacel maduro y sano, lo
parten, retiran la placenta (vena, maguey, corazdérjolocan en sacos
plasticos especialmente utilizados y marcados paaalabor, luego lo
transportan hasta el centro de acopio, para inielarproceso de

fermentacion, el mismo que se realiza de la sigeipranera:

« Se coloca la masa fresca en los cajones, se loe coh hojas de
platano o banano en cantidad suficiente, se lo pl@jal8 horas y
se procede a realizar la remocién, una vez terraif@ademocion
de las almendras de cacao esta se vuelve a cohbrlas hojas y se

lo deja por 48 horas mas, hasta cumplir 96 horas.
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» Luego se coloca en el tendal para iniciar su padessecado.

» Finalmente el producto es almacenado en sacos t#eeyuuna
bodega limpia y ventilada, sobre unos pallets ddemsg para ser

comercializado en el mercado internacional.

El cacao que se cultiva es 100% cacao Tipo Naciomalde aroma con
un proceso de beneficiado completo y homogénemermrite ofrecer un

excelente producto.

Tabla No. 13: Cuadro consolidado de los beneficiars, Areas

establecidas y produccién

Nowbras da fas  Rewmeficiarios | Areas en produccitn | Produccion
comERidados {Famiffas ) Fias) foxy)

| Comromc. | Orgdnica | Convenc. | Orgdnica
Aso. Buena Snede S0 | | 130 | -- | 1524
Aso. ElDeszen G52 | | 257 | -- | 250
Aso. 2 de mayo 22 | | =10 | -- | x5
Aso. Tomas Arbokds 18 | | 127 | | 420
Flores
Asa. lrifangeva 17 | | g3 | = | 235
Asa. Volmtad de Dios 19 | [ - S R B 2
Aso. ia Cruz 25 | [ e | - | a0
Aso, Unidn v Progreso a4 | | 7| - | 2400
Aso. Ef Rosano 23 | | 185 | -- | G20
Aso Lz teonera i | | 53 | -- | 225
Aso.  Sah José  de 10 | | 1278 | - | 220
Tambo
Asa. EXf Pogreso a4 | | F e | = | 1570
TOTAL: 472 | | 4085 | | 13489

Fuente:ECUADOR CACAO ARRIBA.
Elaborado por: ECUADOR CACAO ARRIBA.
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Epocas de Produccion:

La produccién es durante todo el afio debido a gsepsoductores se

encuentran en varias zonas geograficas.

1.4 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

1.4.1 Competidores de Materia Prima (En Grano)

El mercado de cacao posee muchos ofertantes yaegha convertido en un
producto de gran demanda en empresas nacionalesteenacionales

especializadas en la elaboracion y exportacionradugtos terminados, es por
eso que muchos paises, en su mayoria, en desdaolldecidido tenerlo como
parte de sus ingresos. Sin embargo la calidacdatzlo ha tomado un gran
peso en el momento de compra tanto para los prgsctcomo los

consumidores. Es decir para la fabricacion de hwcalate exclusivo, de
mayor calidad y degustacion se debera usar el ctiwaade aroma y para
chocolates de consumo masivo se usa CSN5. Ercestko se detalla que

paises son productores de cacao fino de aroma.

® ECUADOR COCOA ARRIBA. [http://www.ecuadorcocoahs.com/contenido.ks?contenidold=1873&
contenidold=1873].
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Tabla No. 14: Paises productores de Cacao Fino deofna

Paises productiores exclusivos  Paises producitores mixtos de

de cacao fino de aroma cacao fino de aroma
Isla Dominicana Ecuador
Jamaica Venezuela
Santa Lucia Costa Rica
Granada Colombia
San Vicente v Granadina Indonesia
Samoa Papiia Nueva Guinea
Surinam Panama
Trinidad v Tobago Sao Tomé vy Principe
Sri Lanka

Fuente:Boletin de Analisis por Producto. Febrero 20MADR. Republica de Colombia.
Elaborado por: Boletin de Andlisis por Producto.

En lo que se refiere a productores de cacao enmaeguremos encontrar los

siguientes, ademas de su produccion en toneladas d#imos tres afos.

Tabla No. 15: Principales Productores de Cacao

PRINCIPALES PRODUCTORES DE CACAO
Toneladas de cacao en grano

PAIS 2008 2009 2010
Costa de Marfil 1370000 1397400 1429540
Indonesia 792761 818922 847584
Ghana 700000 723100 73467Q
Nigeria 500000 506000 513084
Brasil 208386 212554 217230
Camerun 18753R2 187720 188283
Ecuador 94300 94866 95625
Togo 80000 81600 83395
Papua Nueva Guinea 48800 49776 50871
Colombia 44740 43521 42213
Total Produccion Mundo 4300205 4377609 4473916
Fuente:EXIgtin de Analisis por Producto-Febrero 2010-MADRepublica de Colombia y

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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En el 2010 la producciéon del cacao se increment8.2% con excepcion de
Brasil y Colombia los cuales bajaron su porcendajgido a la malaria (escoba

de bruja) dada en estos periodos.

Grafico No. 9: Principales Productores de Cacao

Principales Productores de Cacao

Total Produccién Mundo
Colombia

Paptia Nueva Guinea
Togo

Ecuador

Camerun

Brasil

Nigeria

Ghana =Ll

Indonesia = 2009

Costa de Marfil i . %2008

0 1000000 2000000 3000000 4000000 5000000

Costa d Papia Total
;s:_\me Indonesia | Ghana Nigeria Brasil Camerin | Ecuador Togo Nueva Colombia |Produccidn
Guinea Mundo

2010 | 1429540 847584 734670 513084 217230 188283 95625 43395 50871 42213 4473916

H2009 | 1397400 818922 723100 506000 212554 187720 94866 a1600 49776 43521 4377609

H2008 | 1370000 792761 700000 500000 208386 187532 94300 20000 48800 44740 4300205

Fuente:Boletin de Andlisis por Producto-Febrero 2010-MADRepublica de Colombia vy
FAO.
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Durante estos tres afios Ecuador se ha manteniéb sptimo lugar de los
principales productores, y como el primero CostMdefil. En lo que respecta
Latino América, Brasil ocupa el primer lugar seguie Ecuador. Costa de
Marfil posee una poblacion estimada de 20 millatefabitantes y un area de
322.462 km?; en cambio Brasil posee una superéstenada en mas de 8,5
millones km2 y una poblacién es de aproximadamd@&,5 millones de
habitantes. Si comparamos estos dos paises caa@oton una extension de
283 561 km2 y una poblacion de mas de 14 millorepeatsonas, podemos

concluir que no existe una gran diferencia entret&€de Marfil y se puede
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superar su produccidn.En cambio, Brasil supera totalmente a los dosegai
en territorio y poblacién pero no posee el mismierégs e inclinacion a la
produccion y exportaciéon de cacao, por motivo demayor desarrollo en
agricultura (café y madera), ganaderia, miner@ystria y armamento. En el
siguiente cuadro se compara la produccion de Ecuesttte a los principales
productores de cacao en porcentajes, en donde Gedvarfil posee un 13%
de mayor produccion y Colombia posee 0,55% en pdaonele menor

produccion.

Tabla No. 16: Cuadro Comparativo afio 2009/2010

CUADRO COMPARATIVO ANO 2009/2010
ECUADOR VS PRINCIPALES PRODUCTORES

PAIS % 2009 % 2010

Costa de Marfil 13,73 13,95
Indonesia 7,63 7,86

Ghana 6,62 6,68

Nigeria 4,33 4,37
Basl | 124 [ 127 ]
Camerdn 0,98 0,97

Togo -0,14 -0,13

Papua Nueva Guinea -0,48 -0,47
Colombia -0,54 -0,56

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Productos Potenciales y de profundizacion del merda.

En la tabla siguiente se muestran los productosnpales de Ecuador en el
mercado de China, a través del analisis de laaotportable del Ecuador al
mundo y la demanda de China de estos productos|wyéndo aquellos en los

gue Ecuador presenta ventaja comparativa reve{(ddaR).

"WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/].



Tabla No. 17: Productos Potenciales de Exportacidte Ecuador China

2301.20 Harina, polvo v pellets, de pescado o de crustaceos, moluscos o de otr 4.961 69,175 1,346,089 1,341,128
4407.99 Las demas madera tropicales aserradas o deshastadas longtudinalmente 278 81 771,301 771,023
4403.49 Las demas maderas tropicales citadas en la subpartida 1 este eapitulo 209 4. 891 677,609 677,400
0803.00 Bananas o platanos, frescos o secos. 1,816 1,645 884 168,902 167,086
0306.13 Camarones, langostinos, quisquillas 2.047 (639,873 140,476 138,429
1520.00 Glicerol en bruto; aguas v lejias plicerinosas. 46 224 60,833 60,787
0811.90 Otras frutas congeladas 94 15,755 48139 48 045
0901.11 Café sin tostar, sin deseafeinar. <800 0 30,087 37,597 37,597
1803.10 Pasta de cacao, sin desprasar 131 17,593 32,023 31,892
2008.99 Las demas frutas preparadas o en conserva, al natural o en almibar . 30 22,041 11,168 11,139
2009.80 Jugo de las demas frutas o de legumbres u hortalizas 213 63,960 11,219 11,007
2009.80 Jugo de las demas frutas o de lepumbres u hortalizas 219 63,960 0431 9212
1604.20 Las demas preparaciones v conservas de pescados 13 243 642 H.889 B.876
2101.11 Extractos, esencias v concentrados a base de cafe 165 08,839 5,235 5,070
4407.22 Madera aserrada o desbastada longitudinalmente, cortada o desenrollada, incluso cepillada, 7,276 37,249 9,193 1,917
4407.22 Madera aserrada o desbastada longitudinalmente, cortada o desenrollada, incluso cepillada, 13,722 37,249 15,509 1,787

Fuente: Trade Map/Centro de Comercio Internacional
Elaborado por: PRO ECUADOR.Unidad de Inteligencia Comercial.

144
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1.4.2 Competidores de Productos Terminados

Hoy en dia, el chocolate es una enorme industrial@me sus cifras se
incrementan, cada afio. China es un mercado camptej sus preferencias
alimenticias, es un mercado que posee inclinactdigpcomida sana, bajo en
azucar y sal. Valoran esencialmente los benefigigs poseen los alimentos
para su salud. Pero con el pasar de los afios snartexnacionales han
buscado introducirse en este mercado empezandal fempo de aprendizaje
del consumo de dulces. Existen 70 marcas de cdchtecan China que
compiten por este enorme y potencial mercado. HegrsNestlé, Cadbury,
Mars y Ferrero Rocher han luchado por crear de &lgran potencial el
chocolate del mercado. Estos cinco grandes codgues encontraron barreras
como habitos de consumo, distribucion, condiciarigsaticas y produccion.

En la siguiente tabla se detalla se compara velgamarcas conocidas en el

mundo.

Tabla No. 18: Ventas en China en Billones de Délase

VENTAS EN CHINA EN BILLONES DE DOLARES

EMPRESA 2007 2008 2009 2010
Mars's (USA) 126.557.000% 142.756.296%$ 161.314.614% 183.898.661%
Cadbury Schweppes's (USA)| 97.603.281$% 110.291.708% 119.115.044 134.600.000%
Nestle's (Switzerland) 213.013.388% 255.616.065% 299.070.796% 337.950.000%
Ferrero Group (ltaly) 47.853.866% 64.602.720$ 70.416.964% 78.867.000%
Hershey's (USA) 9.275.610% 10.110.415% 11.323.665% 13.361.924%
Otros 37.035.251% 46.258.797$% 43.951.236% 41.137.814%
\C/EII\II\-II—:S ANUALES EN 531.338.397] 629.636.000{ 705.192.320] 789.815.398%

Fuente:REVISTA CANDY INDUSTRT.

com.cn/business/2009-05/04/content_7740823.hirap 100. p. 50.
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

[http://knowledge.whartarpenn.edu/article.cfm?
articleid=2512]. [http://www.icco.org/about/choatg.aspx]. [http://www.chinadaily.
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Gréafico No. 10: Ventas en China en Billones de Ddlas

& Mars's (USA)
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Otros

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

A pesar de las grandes barreras de entradas gtenida China frente a la
industria de chocolate, se ha logrado ingresar mopqmco por nichos de
mercado de los cuales se destacan en participdeidnercado Nestlé con un

40%, Mars 24% y Cadbury 18%.

A continuacion se analizara detalladamente la citnade cada unos de los
cinco competidores que encontramos en el caso queesida exportar
productos terminados. Ademas podemos tomar eftamacion como parte
de la preparacion que debe tener nuestro produetdef a este complejo
mercado. Por otro lado, podemos considerarlos dotncos compradores de
nuestro cacao en grano, ya que algunas de ellaempgdanta propia en esta

localidad.
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Tabla No. 19: Datos Comparativos de Ferrero

Segmento: |Empezo6 con una presentacion exclusiva.
PROMOCION: ATLyBTL
Objetivo: Ser la primera opcion para regalar.
Debilidades: |Sistema rutinario, resistente al cambio y enfoadatisfacer solo
consumidor.
Fortalezas: |PLAZA: En tiendas de regalos B2B.
PRECIO: con un alto costo de $ 20 — 24 usd. (130 yuangs) y
destacado por ser un producto fresco en el montentonsumo.
Amenazas: |No hay una frecuencia de demanda.

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Tabla No. 20: Datos Comparativos de Cadbury

Segmento:

Consumidor individual (dificil de alcanzar pero ggman potencial)
PROMOCION: BTLy ATL.

Objetivo:

Vender un chocolate blanco diario a un chino pomienos a u

chino.

Debilidades:

Sobre estimacion de produccidn, incorrecto tamagigbducto, ng
posee su sabor original, falta de calidad en laenzatprima
problemas en la instalacion de modelos de prodaocci&istem:
rutinario, resistente al cambio y enfocado a satisf solo 4

consumidor.

2

D

Fortalezas:

Decidi6 fabricar en China para eliminar costos xjgetacion.

PLAZA: supermercados y tiendas B2B

Amenazas:

No son consumidores de leche, por ende no teni@regdores d

calidad, no son poseen la costumbre de consungeslul

Adicional:

A partir de 2008, la rama de Cadbury China reptésedio el 0,59
de sus ventas en todo el mundo.
PRECIO: Cadbury Dairy Milk Barra avellana 45g-especial $ 1

(9 yuanes)

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

8 ALIBABA. [http://www.alibaba.com/showroom/cadbughocolate.html].
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Tabla No. 21: Datos Comparativos de Hershey - BarrZallebaut

Segmento: | Productores alimenticios (masivo), de las espelzidés y productas
gourmet.
PROMOCION: BTLy ATL.

Objetivo: Ser primero en el mercado.

Debilidades: | Sistema rutinario, resistente al cambio y enfoadatisfacer solo al

consumidor.

Fortalezas: |Tamafio exacto, empaque llamativo, buen sabor,sdlfimos afios
esta empresa construyo su planta en Suzhou-Clumaistra a toda
la industria alimentaria, desde los fabricantesatimentos a los
usuarios profesionales del chocolate (chocolatercisefs de
reposteria o pasteleros) y distribuidores globalgs. lider mundial
en productos innovadores de cacao y chocolategc®funa gama
completa de servicids Es la Gnica empresa chocolatera totalmente
integral que realiza todo el proceso de fabricacidaesde el
aprovisionamiento de los granos de cacao hasta@ligto acabado|
PLAZA: distribuidores y consumidor final - B2B y B2C.

Amenazas: |Los chinos no son poseen la costumbre de consuhcesd

Adicional: Esta empresa con sede en Suiza es el productor iahupor

excelencia de cacao y chocolate de primera caliiste los grangs

9D

de cacao hasta el mas fino producto terminadoryRBzallebaut est
presente en 26 paises, cuenta con mas de 40 pienfabricacion y
emplea a unas 7.500 persoffas.

PRECIO: mini barras $2,2% (14,60 yuanes).

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

® BARRY CALLEBAUT. [http://www.barry-callebaut.cor®l].

1% bidem.

1 ALIBABA. [http://www.alibaba.com/productfree/2608644/Chocolate_Hershey Mini_Bars.html&usg
=ALkJrhiwDK_ixh4ch_NfRsjn65YaNOJ4MQ)].
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Tabla No. 22: Datos Comparativos de Nestlé

Segmento: | Masivo

Objetivo: Producir en masa.
PROMOCION: BTLy ATL

Debilidades: | Sobre oferta, un solo producto para oferta (Kit Batrs). A lg

disminucion de sus ventas, disminuyo la calidadsdeproducto
sustituyendo el cacao con otro ingrediente mastdarsgistema
rutinario, resistente al cambio y enfocado a satixf solo 4l

consumidor.

Fortalezas: |Introducirse al mercado como un producto saludgbleutritivo,
significante inversion, buenas relaciones con gsgilulidores Yy

retailers. Establecer una fabrica local.

o

PLAZA: tiendas y supermercados - B2B. Ademas cuentary@8

O

fabricas y dos centros de | + D en China, dondeleana 14.00

personas?

Amenazas: |Los chinos poseen la costumbre de no consumir slulce

Adicional: Nestlé es reconocido por su chocolate Kit Kat Balsnercado I

D

obligo a diversificar sus productos. Sus venta€lgina representan
6% anuales.
PRECIO: barra de 17,5 gr. a $2 usd (13 yuanes)

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

12 MAD. [http://www.mad.co.uk/Main/News/Articlex/6d@292145046c09bb2ch9453fd6e5b/Nesti%C3%A
9-swoops-on-Chinese-chocolate-firm.html].
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Tabla No. 23: Datos Comparativos de Mars

Segmento: | Consumidor individual y mercado de regalos

Objetivo: Ser la primera empresa de chocolate en China

Debilidades: | Mal manejo con uno de sus productos (M&Ms)

Fortalezas: |Su producto pego en el mercado, fue la primerasleihco grandes
industrias que construyo una planta de chocolateh#ma. Creo otrp
marca llamada Dove producto exclusivo con un agia@ Su peso,
medida, calidad, frescura, sabor capturo una grapopcion de
mercado de regalos y consumo diario. Empresa diadm

PLAZA: Distribucion a regiones en crecimiento B2B
Conocimiento de How to Know y sus recursos. Mayobuen
manejo de publicidad.
PROMOCION: BTL Y ATL. Contratacion de empleados chinos

con potencial de liderazgo y formacion de gestores.

Amenazas: |Los chinos no son poseen la costumbre de consumtesl Su

producto M&Ms considerado por los chinos infantil

Adicional: En el 2004 Mars tuvo un 39% de participacion de cado
estimaron para el préximo afio un 58%PRECIO: una barra de [su

marca Dove es $0,88 usd. (6 yualies)

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

1.4.2.1Matriz de Perfil Competitivo B2C

La siguiente matriz (Anexo 1), la cual se mostrarthiavés de un grafico
(posicién competitiva) permitird medir las fortalezy debilidades de
nuestros competidores con el fin de armar unategteaque nos ayude a
ser mas competitivos y tener una apertura total emercado. Para ello,

se asignara una ponderacién a cada factor quearsana se basa para

13 KNOW LED GEAT WHARTON. [http://www.knowledgeatwhian.com.cn/index.cfm?fa=viewArticle
&articleID=2272&languageid=1].
4 CANDY BLOG. [http://www.candyblog.net/blog/itendde_chocolate/].
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calificar un producto se multiplicara por el valdeterminado por el

mismo siendo el 1 debilidad importante y el 4 fieda importante.

Gréfico No. 11: Posicién Competitiva

POSICION COMPETITIVA

05 7 2 3
04 - 7
03 -
02 -
01 4
00 1

Mars's (USA) Cadbury Nestle's Ferrero Group Hershey's

Schweppes's (Switzerland) (Italy) (USA)

(USA)
[Serm 04 02 04 03 04

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Segun el estudio realizado Mars, Nestlé y Hersheypresas
multinacionales poseen fortalezas importantes yomesnen calidad,
presentacion, sabor, disponibilidad y publicidaor lo tanto, si se

exportara un producto terminado deberd cumplirsagtiquisitos/factores.

1.5 PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos son las opciones que redwnidor posee para reemplazar
nuestro producto. En lo que respecta en el congpenoapita de China del volumen
de productos de confiteria de cerca de 0.9 kiloggaroomo para alcanzar la media

internacional (3,1), entonces la oferta total décelien China sera mas que 3,5
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millones de toneladas, mostrando que la industel cdaramelo chino tiene un

potencial enorme mercado para el desarrdllo.

A continuacidén presentaremos los productos queeahplazan el chocolate en la

China.

1.5.1 Paletas — Chupetes

En China existen varios tipos de

paletas/chupetes: solo de caramelo, vegetales y

frutas encaramelada y rellenas o cubiertas con
frutos secos. Estas son vendidas en plazas, serglgpermercados y
vendedores ambulantes. Su costo es de 5 yuan&é (#0s.). No poseen una
promocién definida. Su reconocimiento es el bodmea ya que son dulces
tradicionales del lugar, se encuentran en todor lygan hechos acorde a las
preferencias del mercado. Este hecho, permiteegigeproducto sea atrayente

en todo momento al mercado Chino.

1.5.2 Caramelos

Candy jalea de naranja: son los dedos del tamafio de

barras de caramelos de gelatina blanda. Naraiga ghlea

es uno de los pocos que histéricamente ha sidacéaaor

localmente en Hong Kong. Los dulces se hacen dabiaca de confiteria

15 ARTICLES BASE. [http://www.articlesbase.com/biesis-articles/china039s-candy-industry-in-the-
development-of-analysis-and-forecast-2110101.ht#8iNJOfrSpf].
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Smith (1 % &~ % "E) en Kwun Tong® Son distribuidos en

supermercados, tiendas de Hong Kong y exportad@&urapa y Estados
Unidos. Su costo por funda es de $19,45 yuanass@¥3aproximadamente.

Su promocion es ATL y BTL.

Caramelos y chicles de varios sabores

wg La mayoria de caramelos son citricos y de colanegds.
. En gran parte las marcas multinacionales menciegnanies

: fabrican y comercializan caramelos bajo otras nsarca
Algunas marcas reconocidas son Xytitol, Extra myn&ugus. De hecho, por
su gran contenido artificial ha tenido problemassanexportacién en varios
paises, ya que en recientes investigaciones eacontque los caramelos que
contienen leche y normales contenian un alto ptagerde melanina y
formalina respectivamente. En lo que respectaventas nacionales, no han
tenido ningun impacto, a pesar de este gran incoente. Su distribucion es
de supermercados y tiendas nacionales e interredeg(Europa y EEUU). Su

costo es de 12 a 15 yuanes ($ 1,86 — 2,30 usdxia@mdamente. Su

promocién es BTL.

Esto es una oportunidad para nuestro productougae puede implementar el
cacao como materia prima en la creacion de un ntipgade caramelo. Asi

podran resolver esta amenazada dada en sus expogtac

B THINK ANALYSE. [www.thinkanalyse.com].
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1.5.3Frutas y Semillas Glaseados

Este tipo de dulces son comunes en festivalessyaBede
China ya que se pueden elaborar en casa. Susliemgpes

coco con azucar, raiz de loto con azucar, con azécaillas

de loto y también algunos otros aperitivos comoskasillas de melon. Cada
una de ellas posee su distinta preparacion porpéjelas frutas son glaseadas
y las semillas endulzadas. Son vendidas en tiendaercados, por libras y en
porciones empacadas. Su costo es aproximadanmeg8ylianes ($5 usd) por
porcion la bandeja entera saldria unos 162 yu##ssi(sd). Se encuentran en
tiendas y supermercados nacionales y se promodioca a boca y por

tradicion.
1.5.4Bocadillos Imperiales

Podemos decir que estos
bocadillos son postres de la
comida china, casi no contienen
leche, ni nata y la mayoria de
ellos no son dulces sino salados.
Por las diferentes costumbres de
cada provincia, tenemos postres

% . — o muy diversos. Ademas de que

las marcas reconocidas como las ya mencionadagrpase sus lineas de

productos los bocadillos para nifios y adultos coa serie de combinaciones

con chocolate, crema y dulce. Entre ellos est&Dattbury - Tiger y de Nestlé -.
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Son vendidos en las calles, tiendas y supermercaicnales. Su costo de 2 a
5 yuanes por cada uno ($ 0,30 — 0,76 ctvs.). Bmaeion es BTL y boca a

boca.

1.5.5 Analisis de Sustitutos

Este andlisis se hara a través de una matriz domd®nas seleccionadas del
mercado dardn un porcentaje de importancia a cadituto en base a
producto, plaza, promocion, precio y servicio. ¢mee procedera a calificar
segun se desarrollo en el mercado y los camposiomaios dando un valor
del 1 al 10 donde 10 es la calificacion maximalg fninima, con la excepcion
del campo precio donde su calificacion es invellsa.matriz se encontrara en

el Anexo Il y la grafica del resultado se la mastra continuacion:

Grafico No. 12: Analisis de Sustitutos

ANALISIS DE SUSTITUTOS
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BOCADILLOS CARAMELOSy CHUPETES
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Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Para su calificacion se ha considerado el 1 Bajigpoder, 3 Bajo Poder, 5

Poder Intermedio, 7 Alto Poder y el 10 Altisimo BodSegun este rango y los
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resultados de la matriz los bocadillos con undfication de 7,4 poseen un
Alto Poder Competitivo, los caramelos le siguen 6ghque quiere decir que
posee un Poder Intermedio y de la misma manernaalasas, con 6,1. Por lo
tanto los bocadillos son una amenaza competitivaspoalto poder en el
mercado, sin embargo se puede considerar comopartupnidad, a razon que
nuestro producto es utilizado también como magaiiiaa y valor agregado a
otro producto. Muchos de los bocadillos son redlis con azucar y harinas.
El cacao le vendria a darle un toque de innovagidiferencia del tradicional a

uno con mejor presentacion y sabor.

1.6 ANALISIS DE PRECIOS DE MERCADO

Los precios del cacao responden a factores deaofede demanda, definidos en los
dos principales mercados para el cacao que ser@rmudocalizados en Londres y
en Nueva York. En el Ecuador y en la mayoria degsaproductores no existe una

intervencion del Estado en la definicion de precios

Los precios internacionales tienden a seguir laisige l6gica. Durante los periodos
de expansion de la produccién, existe un exceddatgproduccion que genera
primero una caida y mas tarde un estancamientosderécios. En consecuencia, los
precios bajos fruto del exceso de produccién gémerde tienen un impacto
negativo sobre las cosechas, puesto que los paydadienden a cambiar de cultivo,
factor que nuevamente permite una subida de preciBb ciclo del cacao se

caracteriza de esta manera por efectos de expansi@esion.
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Los dos principales mercados para el cacao se mnandocalizados en Londres y
en New York. El siguiente gréafico presenta infocita del New York Board of

Trade. Se puede ver la volatilidad de corto pldzestos precios.
REPORTE DIARIO DE PRECIOS A FUTURO DE CACAO

Tabla No. 24: Bolsa de Futuros de New York (CSCED@lares por tonelada)

Cierre | Volumen
Contrato Ultimo | Valor | Variaciéon | Maximo | Minimo
anterior | anterior

JUL1 3,001.00 K]‘d 4.00 3,034.00 2,960.00 2,997.00

SEP1 C 2,968.00 P’lj -14.00 3,009.00 2,925.00 2,982.00 80
[

DEC1 C 2,996.00 -14.00 3,032.00 2,962.00 3,010.00 N.D.

MAR2 C 3,036.00 -17.00 3,070.00 3,002.00 3,053.00 N.D.

MAY2 C 3,040.00 -13.00 3,060.00 3,000.00 3,053.00 N.D.

= = ==

JuL2 C 3,045.00 -8.00 3,057.00 3,022.00 3,053.00 N.D.

=

SEP2 C 3,051.00 -3.00 3,063.00 3,052.00 3,054.00 N.D.

DEC2 C 3,063.00 10.00 3,063.00 3,063.00 3,053.00 N.D.

—_ ==

MAR3 C 3,071.00 @ 8.00 0.00 0.00 3,063.00 N.D.

Fuente:GOBIERNO FEDERAL DE SAGARPAReporte Diario de Precios a Futuro de Cacao.
Elaborado por: GOBIERNO FEDERAL DE SAGARPA
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1.6.1 Precios Locales

El precio del saco de cacao ha sufrido un crecitmigraulatino en los
mercados locales del pais, comportamiento obseraagartir del afio 2004
hasta la presente. Este comportamiento guardaesatia y similitud con el
observado en el entorno mundial, el que basicansentia por las caidas en la
produccion de paises productores competidores ceintaso de Costa de
Marfil, Ghana, Brasil en los que se han observagtofes climatolégicos y de
orden ambiental adversos al cultivo y los que gpsmente afectan de manera
significativa la produccion, esto ha dado lugamadesabastecimiento en los
mercados y por lo tanto la posibilidad de cobertdea parte del grano
ecuatoriano en los paises demandantes y consecgréede las industrias

productoras de chocolates.

Para la fijacion de los precios minimos refereesialel Cacao, actualmente
existe una comision conformada por personal técuieb MAGAP y del
MIPRO, los que semanalmente se relnen para est®,efichos precios son
fijados en base a los reportes de las distintasaban los que se comercializa
el Cacao, puesto que al ser considerado como urodibe) este sufrira
variaciones a lo largo del afio calendario y obadegara su fijacion las
circunstancias del mercado bursétil, el que tambégta ligado a la produccion

global de esta fruta.
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Gréafico No. 13: Evolucién de los Precios del Cacanm Grano

EVOLUCION DE LOS PRECIOS DEL CACAO EN GRANO
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Fuente:Ministerio de Agricultura, Ganaderia, AcuacultyrBesca.
Elaborado por: Ministerio de Agricultura, Ganaderia, AcuacultyrBesca.

A continuacion, la lista de precios minimos referales FOB (free on board)

para sacos de 100 libras (45,36 kilos) de cacdecdador, vigentes la semana

del 2 al 8 de junio, segun el Ministerio de Indiastr

Tabla No. 25

DESCRIPCION PRECIO

Cacao CCN51 134,85 usd
Cacao ASE 134,85 dirs
Cacao ASS 143,62 dirs
Cacao ASSS 147,66 dirs
Cacao ASSPS 155,08 dirs
Manteca 177,62 dirs
Manteca residual, tipo expeller 133,21 diIrs
Licor o pasta 151,09 diIrs
Chocolate no edulcorado amargo 151,09 diIrs
Cacao Torta 13,70 dIrs
Torta Residual, tipo expeller 1,37 diIrs
Cacao polvo 16,14 dirs

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Ecuador es el mayor exportador de cacao fino denarcsegun fuentes

gremiales.’

1.7 ANALISIS DE LA DEMANDA

La demanda mundial se mide en base a la molienda idelustria del cacao en el

mundo.

Para este estudio se tomara en cuenta los ultinag®$ es decir, desde afio 2006
hasta el 2010, ya que se podra observar la evolugé ha tenido el mercado del
cacao Yy las oportunidades y amenazas que se hsentado en el mercado durante

este periodo.

1.7.1Principales Paises Consumidores de Cacao

Los principales consumidores de cacao son losftanadores y productores
de chocolate y/o otras preparaciones, es decirepaindustrializados
(desarrollados) con tecnologias de punta y con reayeecursos financieros.
Un claro ejemplo, aunque su numero es minimo, s dompafias
multinacionales que producen y transforman el clabeo El resto de
industrias compran la materia prima a paises eard#l®. ElI consumo
mundial esta estimado en 2 800 mil toneladas al &t mas grandes paises
importadores de cacao son Europa (mas de 1.2 mdlltomeladas / por afio) y

los Estados Unidos (0.4 millones toneladas / po).ai\ la cabeza de la lista

Y REUTERS. [http://ar.reuters.com/article/idARN0822120110602)].
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se encuentran respectivamente Paises Bajos, laddssUnidos, Alemania y

Reino Unido'®

Los paises europeos son los consumidores mas gralwlecacao y de
chocolate. Cada nacion aprecia el chocolate aasiera, depende mucho de la
cultura. Suiza consume cerca de 10,55 kg de chtecal afio y por persona.
El Reino unido consume mas de 500 mil toneladashdeolate al afio. En
Francia, el consumo medio por habitante es de @@ Kl aflo mas en las
fiestas de fin de afio y de Pascua. Segun un saedépado en los Estados
Unidos, el 52 % de los estadounidenses eligen @tatdte como su aroma
preferido para los postres y las confiterias. delsaumo medio es de 5,68 kg al
afo / persona. En cambio, Asia aumenta su consupasos gigantes. Entre
los paises productores de cacao, Brasil conocesub@a del 10 % en su

consumo anual por habitarite.

La siguiente tabla describe los principales condones de cacao, basado en el
consumo domeéstico estimado del cacao, el cual Emil@asumando las
moliendas, las importaciones netas de productosadao y del chocolate en

equivalente en grano.

8 CORAZON DE CHOCOLATE. [http://www.corazondechoat.es/2009/08/el-mercado-del-cacao-2/].
19 |k
Ibidem.



Tabla No. 26: Principales Consumidores de Cacao ys Preparaciones en Toneladas y Millones de Doélares

% Crecimiento

2006 2007 2008 2009 2010

N Paises 2009/2010

(o} -
Importadores USD USD USD USD USD USD

Tons . Tons . Tons . T . Tons . Tons .
Millones Millones Millones Millones Millones Millones

Mundo 3.508/23.763.092 3.661/28.599.576  3.749/34.101.000 3.490 33.940.088 3.629 37.624.812 3,98% 11%
Estados

1 Unid 750,05 2.803.720 611,87 2.786.092 565,06 3.433.917 662,36 3.592.364 690,44 4.415.104 4,24% 23%
nidos

2 |Alemania 392,18 2.145.330 433,92 2.665.166 424,92 3.145.471 417,08 3.556.6871 427,76 4.145.857 2,56% 17%
Paises bajos

4 156,63 1.672.828 180,62 2.214.439 179,74 2.827.232 183,12 3.125.804 190,41 4.061.215 3,98% 29,9%
(Holanda)

3 |Francia 210,38 1.994.515 230.06 2.516.337 184.21 2.906.035 172,83 2.781.38§ 175,04 2.977.954 1,28% 7%

5 |Reino Unido 201,51] 1.588.672 193,71 2.006.729 190,80 2.124.143 177,92 2.152.264 180,09 2.177.182 1,22% 1%

6 |Bélgica 179,98 1.251.345 204,43 1.540.567 193,31 1.697.680 198,53 1.628.839 200,87 1.743.348 1,18% 7%

7 |Canada 146,17 860.680 122,82 904.978 125,53 1.088.068 120,19 1.059.8371 121,18 1.199.593 0,82% 13%
Federacién

8 s 162,30 609.759 176,15 846.707 197,07 1.081.578 164,04 984.023 165,81 1.282.428 1,08% 30%
usa

9 |ltalia 108,95 701.845 122,52 848.888§ 141,33 938.734 127,12 960.361 128,11 1.091.687 0,78% 14%

10 |Espafa 93,52 583.600 86,60 757.34(Q 95,21 936.853 84,08 891.757 84,55 1.063.760 0,56% 19%

26 |China 50,52 183.235 41,20 210.797 64,71 312.958 32,62] 261.781 33,08 437.166 1,40% 67%

97 |Ecuador 14,72 20.616 11,08 20.047 10,81 25.431 7,70 16.791 8,00 18.645 3,98% 11%

Fuente: Trademap, Internacional Organization Of Cocoa
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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En los dltimos dos afios las importaciones de cgcsos preparaciones han
crecido en millones de dolares en un 11% y en &olasl y 3,98%. La razon de
su crecimiento es por la evolucién del mercadatafées buscan la calidad de
su producto y realizan alianzas con exportado@sresas mas grandes para
su crecimiento. Los demandantes han llegado aceonia importancia

nutricional que tiene el cacao y el valor comergiz¢ posee al transformarlo.

Grafico No. 14: Crecimiento De La Demanda (2009-20)
En Toneladas, En Millones Délares

100,00%
50,00%
20,008
70,008
£0,00% \
50,00% -ﬂf *1

a0,00% § \Q,{ ;
t ong

30,00% F j &
S i o~ ..1“‘5(%&& fw\% F | ":,t ===U50 Miflonas
0,006 i b 4 L
_},-fr \ _/ - \

10,00% ‘ o —
0.00% :

Esizdas | Alemani ajen o) Benac| o o Federac
ik =13 anada e

IR | 4 I.54% 3 SR 1, RE 1rrs Lg% | QB2 | LOBXN| O0.768% | 056% | L40% | 308%

50 Milanes 11%, 11% 17T I9.9% e} 1% % 13 FO 14% 19% 6% 1i%

Fuente: Trademap, Internacional Organization Of Cocoa
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

En primer lugar tenemos a Estados Unidos como itagor de cacao y sus
preparaciones, su crecimiento entre los dos Ultiafass (2009-2010) es del
23% en millones de dolares y en toneladas 4%. f&®ees conocido como
una potencia mundial he industrial, mucha de swen@aprima proviene de
paises en desarrollo. En segundo lugar esta Alancan un crecimiento del
17% en millones de ddlares y en toneladas 2,6% pere®do mencionado, le
sigue Holanda con un crecimiento de 29,9% en naate dolares y 2,58% en

toneladas. El pais que menos crecimiento ha tedudante estos dos ultimos
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afos fue Reino Unido con el 1% en millones de @8lgren toneladas 1,22%.
China se encuentra en el puesto 26 con un credionigh 67% en millones de
dolares y en toneladas 1,40%. Esta cifra detertaimiemanda potencial que
posee China y el crecimiento que ha tenido en égtinsos afios. El Ecuador
se encuentra en el puesto 97 con un crecimientalt® en millones de
dolares y 3,98% en toneladas. A pesar que Ecwesdmrconocido como unos
de los primeros productores de cacao, fue afegadé malaria, esto lo llevo
a la importacién de cacao de los paises vecino® c@olombia con el fin de
cubrir la demanda nacional e internacional. Eqgue respecta a la diferencia
entre los porcentajes monetario y de toneladas g®dla variacion de precios
del cacao, la cual ha venido siendo un incentiva p@s agricultores. Para el
2011 se espera un mayor crecimiento por el avagoeoldgico y por las
investigaciones comprobadas sobre su alto valeicrartal y funcional, se ha
incrementado en el mercado nuevos productos adeasacao y en otros se le

ha dado un valor agregado con el fin de mejoraarsducto.

A continuacion se presentara un grafico donde zaraimos la participacion de

los diez primeros paises mencionados en la importactal en el mundo.
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Grafico No. 15: Participacion de Importadores Mundales del Cacao 2006-
2010

Participacion de Importadores Mundiales del Cacao 2006 -2010
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Fuente: Trademap, Internacional Organization Of Cocoa
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Durante el 2006 hasta el 2010 el cacao y sus m@epaes han sido

importados por 230 paises de todo el mundo. Mudeasllos transforman la
materia prima otros la revenden. Estados Unidosuco7,3 % posee la mayor
participacion de importacion de cacao en el munagarte el 2006-2010, le
continda Alemania 5,6% y Francia con 5,2%. Chiosee un 0,5% y Ecuador
0,1%. Dado este analisis podemos comprobar giEwdor posee muchas
oportunidades de exportacién. En 1850 el Ecuad®ef primer productor de
cacao del mundo. En la actualidad, se encarga3%elde la produccion

mundial y es el octavo mayor productor del muffdo.

% AMIGOS DEL CHOCOLATE. [http://www.amigosdelchoedé.com/secretos/cultura-y-costumbres/el-
cultivo/lugares-del-mundo-donde-se-cultiva-el-cdfao



66

1.7.2 Demanda Insatisfecha

La demanda insatisfecha mundial reciente nos perodttificar un mercado

local a mediano y largo plazo. Para ello se compatre el comportamiento

de la oferta y la demanda mundial y local.

Tabla No. 27: Oferta, Demanda y Demanda Insatisfeehde Cacao a Nivel

Mundial
MERCADO MUNDIAL DE CACAO (Miles de toneladas)

Afio Oferta Demanda Demanda Insatisfecha
2006 3144 3336 -192,0

2007 3241 3133 108,0

2008 3166 3088 78,0

2009 3159 3148 11,0

2010 3251 3242 8,2

Fuente:Organizacion Internacional de Cacao, The Worldoadeconomy: Past And Present
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Grafico No. 16: Oferta, Demanda y Demanda Insatistiha de Cacao a

Nivel Mundial
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Fuente:Organizacion Internacional de Cacao, The Worldoadeconomy: Past And Present
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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En el afio 2006 la demanda insatisfecha fue repwsen con 192 mil

toneladas es decir hubo una mayor demanda que.oféh este afio hubo
problemas climaticos como el fendmeno del nifio yogns paises la sequia
que repercutieron también el afio 2007, es porrazta que la produccion del
cacao de este afo declind de forma particulara Bla2008 se normalizo sin
embargo hubo una mayor oferta que demanda de 7®melladas. Y para el
aflo 2009 y 2010 la oferta continua siendo mayor lguelemanda pero

reducida.

Gréafico No. 17: Demanda Insatisfecha
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Fuente:Organizacion Internacional de Cacao, The Worldodadeconomy: Past And Present
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Para los siguientes afios se estima que existirddenaanda insatisfecha
creciente, por el actual mercado que se ha indirmam solo a los cambios
alimenticios de la poblacion mundial con relacidicacao, sino también a los
usos que se la esta dando en el sector de la aegiaty de la medicina

alternativa.
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1.7.3Demanda de Cacao de China

Aunque los chinos son poco amigos del azicar pgooca han adquirido la
costumbre de consumir este dulce. Segun las sstadi los chinos consumen
menos de 50 gramos de chocolate por persona Yrafite a los ocho kilos de
media en Europa Occidental (en donde lo suizosurnes 10 kilos anuales).
El consumidor medio tiene entre 20 y 40 afios, mada mas al chocolate mas
puro, el de mayor contenido en cacao. Gigantesegor como Cadbury,
Dove y Nestlé ya venden sus productos en todois| gaen fechas como el
Dia de los Enamorados, las cajas de bombones skervenmillones. En las
ciudades, donde el chocolate es ya habitual enquieal tienda y
supermercado, se calcula que ya un 37 por cientdtoslehabitantes han
comprado o consumido este alimento. Pero el caceidental aun tiene que
competir con los bollos rellenos de frijoles dulckEs manzanas silvestres
acarameladas y otros alimentos que durante siglo®hdulzado los paladares

de los chinos.

En los ultimos afos con la evolucion del mercadoin& ha aumentado su
demanda de cacao y sus derivados, sobre todo 2008l - 2010 donde su
crecimiento fue de 67% a comparacion del 2008-2{i0fle decrecié con un -
16,3%. Los paises donde mas demanda tiene p@r gar€China es Malasia,
Italia, Indonesia, Ghana, Singapur, EEULfte d'lvoire Bégica, Alemania y
Francia. Ecuador se encuentra en el puesto 3Tegtel de paises se detalla en

el Anexo Ill y Anexo IV.



Tabla No. 28: Cuadro de importacion de China del czao por pais y millones de dolares

Imported Imported Imported Imported
growth in growth in growth in growth in
Exportadores en Import. Import. Import. value value value value
millones 2008 2009 2010 between between between between
2006-2007, 2007-2008, 2008-2009, 2009-2010,
% % % %
World 183235 210797 312958 261793 437166 15 48.5 -16.3 67
1 |Malasia 26450 29990 48244 42495 78849 134 60.9 -11.9 85.5
2 |ltalia 24604 26042 26643 45069 70139 5.8 2.3 69.2 55.6
3 |Indonesia 28782 37984 45869 25134 63195 32 20.8 -45.2 1514
4 |Ghana 25578 26054 75269 28725 42300 1.9 188.9 -61.8 47.3
5 |Singapur 17851 20673 20501 22410 35627 15.8 -0.8 9.3 59
6 |Estados Unidos 14671 17444 15898 27184 32806 18.9 -8.9 71 20.7
7 |Cote d'lvoire 13632 13351 29798 13027 20767 2.1 123.2 -56.3 59.4
8 |Bélgica 4422 5437 7415 8664 15597 23 36.4 16.8 80
9 |Alemania 1759 2981 4360 7724 12344 69.5 46.3 77.2 59.8
10 |Francia 2168 3218 5384 6228 11333 48.4 67.3 15.7 82
37 |Ecuador 57 85 221 95 176 49.1 160 -57 85.3

Fuente:TRADE MAP
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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La exportacion que Ecuador tiene hacia China esnmin Su crecimiento se
dio con mayores cifras en el 2008 y 2010 pero en2@9 decrecio
significantemente por la recesion que hubo en Bstathidos. Por otra parte,
Africa con las mismas condiciones geograficas dedycion ocupan los
primeros lugares, no solo en China sino en el murig® por eso que el reto

del Ecuador es superar a estos paises, mejoranoduccion y calidad.

Gréfico No. 18: Demanda de Cacao por China

Demanda de Cacao por China
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Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

1.7.3.1Demanda de China de los Derivados de Cacao

El mercado chino es muy complejo en lo que es coosde dulces y
snacks a razén que su dieta es basada en comiitavawt sana, que le
permita vivir por mas tiempo y con buena saludp@seso que muchas
empresas multinacionales han perdido millones derditratando de

entrar en este mercado. Si bien es cierto, es encatio rentable con
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potencial por el proporcionado niumero de habitaqgtes posee. En lo
gue respecta el consumo de China del cacao y swadles ha sido aun
bajo a comparacion de paises con caracteristicassgs como Estados
Unidos y Alemania. Esto se ha dado por un inadéruaanejo del

producto, sin embargo el promedio de la demand@tdea entre el afio
2009- 2010 es de Chocolate y alimentos preparadoscacao con un
37%, con un 20% la manteca de cacao, grasa y aleg@gue el cacao
en polvo sin azlcar con 17%, la pasta de cacad @&%n el cacao e grano

con 10% y en minimo 0,5% cascaras y residuos decac



Tabla No. 29: Importaciones de China
CHINA

. IMPORTACIONES R .
Industrializado % Participacion Prom. % Crecimiento

En millones
Afos 2008 2009 2010 2009 2010

1800 Todo industrializado en la area 18 312958 2617 437167 100% 100%| 100%

1806 Chocolate y alimentos preparados con cacao 8049. 99.447 158.026 38% 36% 37% -0,02
1804 Manteca de cacao, grasa y aceite 139.715 52.89 86.681 20% 20% 20% 0,00
1805 Cacao en polvo, sin azucar 23.822 38.085 81.%53 15% 19% 17% 0,04
1803 Pasta de cacao con o sin grasa 34.658 43.8506.99% 17% 15% 16% -0,01
1801 Cacao en grano, entero o partido, crudo tados 33.862 26.496 41.498 10% 9% 10% -0,01
1802 Céscaras de Cacao y otros residuos del cacao 097 1 924 2.433 0% 1% 0,5% 0,00

Fuente: Trade Map
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

A2
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Segun estos datos el mayor producto que importaaGds el chocolate y
alimentos preparados con cacao. Esto el frutong@resas extranjeras
gue han logrado introducirse en este mercado desgaéun largo
proceso. No obstante, Ecuador puede cobrar vedjasto con los
productos existentes que posee para este mer¢zatootro lado, China
importa muy poco cacao en grano y sus residuosjalelsu preferencia
de un producto procesado como es la manteca deo gaa@a la

produccion de chocolate.

Grafico No. 19: Promedio de participacion 2009 — 2@
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Fuente:Trade Map
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Tabla No. 30
DEMANDA INSATISFECHA DE CHINA
en millones
Afo Oferta Demanda Demanda Insatisfecha
2006 123673 183235 -59562
2007 147317 210797 -63480
2008 200227 312958 -112731
2009 129543 261793 -132250
2010 212635 437166 -224531

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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1.7.3.2Demanda Insatisfecha de China

Tabla No. 31: Demanda Insatisfecha de China en nilhes

DEMANDA INSATISFECHA DE CHINA
en millones

Afio Oferta Demanda Demanda Insatisfecha
2006 123673 183235 -59562

2007 147317 210797 -63480

2008 200227 312958 -112731

2009 129543 261793 -132250

2010 212635 437166 -224531

Fuente: Trade Map
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Para este estudio tomaremos la demanda y la aferfaafnos, con el fin
de ampliar el panorama de estudio es decir lanmdioron de varios anos,

con el fin de tener afirmantes para la definicion.

A pesar, que en los ultimos afios China se ha adlsals por empresas
multinacionales y nacionales productor de chocolgtealimentos

preparados con chocolate, la demanda de cacao geswados ha sido
siempre mayor que su oferta. Otro factor es elcater que ha ido

modificando su dieta a este tipo de alimentos.
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Gréafico No. 20: Demanda Insatisfecha de China en Hones
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Fuente: Trade Map
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

En definitiva, China es un mercado con mucho paatipara el cacao y
sus derivados, de hecho hay estudios actuales rds paises que
investigan que tan rentable es el chocolate ennesteado. EIl Ecuador
posee la capacidad para cubrir su demanda. Seg@rdanizacion

Internacional de Cacao en el afio 2009 la produabedcacao fue de 130
mil toneladas de cacao y el consumo de China fuddeil toneladas, y

en el 2010 la produccion del Ecuador fue de 14Qaniladas de cacao y
el consumo de China fue de 50 mil toneladas. S&celdor aumentara
su produccién a un 30% pudiera cubrir en su tadlih demanda de
China. Actualmente el gobierno ecuatoriano ha fuado alianzas con
el gobierno de China y las barreras de entradateengercado se han ido
disminuyendo con el ingreso de multinacionales colestlé y Cadbury.

Esto nos permite tener mayores ventajas y opowdei para exportar
nuestra materia prima y porque no, productos texdus orientados

hacia esta cultura.
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1.8 ENTREVISTAS

1.8.1Entrevista con Angélica Caiza

Profesion: Bi6loga con especialidad ecologia y evolucién a&iJhiversidad

Central.

Trabajos: Proyecto de Patrimonio Cultural y Proyecto origehCacao.

E-mail.: angelicacaiza@yahoo.com.

Maquita Cushunchic es un productor de cacao y suiwadios, entre ellos

estan:

« Barras de Chocolate
« Mermelada

¢ Nutella

 Licor

« Pepa (materia prima)

Contacto: MAGAV

Areas de produccion:

« Guayas: Puerto bola, Vinces

« Manabi
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« Tena, Zamora

« ElIOro

Potenciales:Mindo, Tena, Santo Domingo.

Caracteristicas del cacao fino de aroma:

« Aroma fuerte

« Color

« Sabor

« Pepa mas grande

Producciéon En Una Hectarea:

e Cacao Fino de Aroma: 25 costales sin quimicos.

« Cacao CSN5 40 costales 100% quimico

Egresos:semilla, riego, podado una vez al afio, abono @rgan

Beneficios del la Siembra de Cacao Fino de Aroma

» Crece bajo sombra es decir se puede mezclar sbrsi@on otros arboles.

« Ayuda a los pequefios productores

» Poco cuidado

« Es orgéanico y ecoldgico
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Tipo de suelo:arcilloso-limoso

Certificacion Origen de Cacao.

1.8.2 Entrevista con Milton Delgado

Para negociar con china y con muchos paises de,hazise lo hace de la
misma manera, por ejemplo la relacion con los aestajue realizan un
proyecto debe ser de largo plazo. Es decir n@oe®@qui en el Ecuador, que
cuando se hace un negocio, si les interesa seaegllinegocio y si no se lo
hace. Con los paises asiaticos, se debe genexaronfianza mutua, de largo
plazo, eso significa, que el tipo de convenios firina de convenios, no se lo
realiza inmediatamente, sino paso a paso, incluando te firman convenio o
acuerdos, sigue siendo parte de la negociacionsg rgarantiza absolutamente
nada, por lo que se debe conseguir aleados estrageg como se ha dicho

una relacion a largo plazo, que para ellos es ®importante.

¢, Como se construye la relacion a largo plazo?

Haciéndoles conocer el interés, por conocerse rménte, es decir Ecuador —

China y vs., interesado en la cultura y en comdmeate funcionan los

negocios alla.

Uno de los actores estratégicos, son las embajadas,las que se debe

construir una relacién, hacerles conocer el intdréser contactos, asistir a los



79
eventos que realicen, hacerles notar que no egal&eaon instrumental, es
decir que el momento en que se obtiene algo seaalabelacion, sino

mantenerla en el largo plazo.

Debemos recalcar que china tiene una vision milenan el que 20 o 30 afios

no es nada, por lo que vale mas la relacién quieuiea negocio para ellos.

Por otro lado se debe tener aleados estratégiobdke china, estos puede ser
los mismos chinos o extranjeros. En el caso gae ekinos, hay dos vias, la
una es conseguir una empresa, que no asegurapedags una posibilidad.
La que puede ayudar a conseguir este contactoesstajada ecuatoriana, que
puede verificar la seriedad de la empresa, si fgoblemas, etc. La otra via

es construir una empresa, pero se debe invertir.

Otra vision de china es que para ganar bastantemynvertir bastante, no
solo en dinero, sino en tiempo de invertir a lagEn. Para desarrollar un
proyecto a corto o mediano plazo, si no es posibler unos actores
estratégicos que colaboren, se puede articulaalgumos actores extranjeros,
gue ya se encuentren en el mercado, y que a sdemga una base de contactos
chinos. Si se quiere negociar de una manera rapédpuede correr el riesgo
de que en internet se contacte una empresa que pakdbuena. Si se tiene
alto capital de riesgo, o pasa nada, pero si e fi@co o solo la inversion es

muy peligrosa.
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INVESTIGACION CUALITATIVA

Para esta investigacion realizaremos una encuesta3dpreguntas traducidas a
idioma Inglés. De estas obtendremos informacidmgcado que determinara el
tipo de producto que debemaos realizar como: su@reabor, disefio, distribucion, el
segmento a cual debe ir orientado y como se delmeqmionar. Para esto se subira
la encuesta a la web (www.e-encuesta.com) y seanpior correo electrénica el

link (http://www.e-encuesta.com/answer.do?testidzZ&d61+uV83 a los contactos

obtenidos por medio de la embajada, proveedoresnpeesas y paginas de internet
como facebook, amistarium y otras. La capacidacste software obtenido por
medio de esa pagina es una version basica questmmseguntas ilimitadas, 100
respuestas por encuesta, 17 tipos de preguntatillplade encuestas, légica
incondicional, recoleccion de las respuestas poailerfiltros en las encuestas,
resultados en tiempo real e impresion de inforntelscosto de este software fue de
$20 usd., el mismo que almaceno Yy recopilo losltados presentandolos en cuadros

de texto y graficas estadisticas.

Por otra parte, el muestreo como herramienta destigacion cientifica nos ha
servido para determinar que parte del mercado cHelmemos examinar con la
finalidad de obtener una muestra distintiva de sblgribn como gustos,
preferencias, edades, nivel econémico, entre otRera ello se ha utilizado el tipo
de muestreo optimatico para determinar nuestroessiv Este muestreo consiste en
obtener muestras representativas las cuales sdmoile forma objetiva, segun la
experiencia obtenida durante la investigacion. IBdanto, nuestro universo es la
ciudad de Beijing a personas desde los 15 en ddejanuestra muestra es de 36

personas, por motivo que, la cultura oriental tien® raices y cultura arraigadas a su
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identidad a pesar que han sido afectados por d@algacion. A continuacion

presentaremos la encuesta y sus resultados.

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SURVEY

ABRIL 2011

The following survey is intended to receive andeevinformation provided by you,

in order to export products made from fine cocaars.

We appreciate your total honesty and truthfulnessnanswering this questionnaire,

which will be of great help to our research.

Please choose only one option

SexxM_F___

Age: 15-20 21-30 31-40 41-50 S5ilnadelante

3- Do you like chocolate? If your answer is negatey please do not continue with
the survey. Thanks you

Yes No

4- What kind of chocolate do you prefer?
Dark Traditional milk chocolate ____ White

Filling chocolate
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5- What kind of filling do you like? (Please choosenore than one answer)
Fruit filling Dried Fruits (nut,asadamia, almonds, peanut)

Cereal Liquor Jardadicacy Jelly

6- Do you prefer chocolate with?

Sugar Bitter Bitterst

7- Do you prefer to consume?

Organic chocolate Processed chacolat

8- If you eat bitter chocolate, would you prefer cooa’s grain comes from an
specific region?

Yes No

9- Do you know Ecuadorian chocolate?

Yes No

10- What kind of package do you prefer?

Chocolate bars Small chocolates Chocolate paste

11- What presentation of package do you prefer?
Formal Informal Chic____ Trendy

Striking Recyclable



83
12- What color do you consider attractive for packging? (Please choose more
than one answer)
Black Silver Gold Red
Yellow Blue Green
Brilliant colors combination

Elegant combination of dark colors

Representative colors from de original place

13- Do you prefer national or foreign brands?

National Foreign

14- Which is the reason why you consume an specifirand? (Please choose
more than one answer)
Flavor Quality Braedognition

Nutritional Information Percentageacoa

15 - What are the chocolate brands that you preferfPlease choose more than
one answer)

Mars Cadbury Nestlé  Ferrero

Golden Monkey Leconte

Another (please, specify)

16- Would you like to try a new chocolate brand?

Yes No
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17- What would be the main reason why you switch lands?
Innovative Packaging New flavord &lings

Attractive names brand Price

18- How often do you eat chocolate?

Every Day Once a week eCnmonth Never

19- At what time do you prefer to consume chocolatguring the day?

Morning Lunch Night _ Any Time

20- You usually buy chocolate for: (please chooseame than one answer)
Personal Consumption Household Gopson

Do not buy To give as a present

21- Where do you buy chocolates? (Please choose mtran one answer)
Supermarkets Specialty Stores Internet

Kiosks Dispensers (Caifes
22- How much will you pay for a chocolate? (YuaneBRenminbi)

7,00 - 21, 00 22,00 - 66, 00 67, 00 - 201, 00

202, 00 - 606, 00

23- Related with the last question, what kind of pesentation do you prefer
according with the price you chose?
Package of multiple units Bag of mpldt units

Individual Chocolate
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1.9.1Informe de los Resultados de la Encuesta Fine Arom€ocoa Export

Project
1.- Sexo:
Tabla No. 32
1. Sex:
Porcentaje mrout:m

M 69,44% 25
F — 30,56% 11

Total respondentes 36

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

De 36 encuestas, la mayoria de personas encuegtadamecen al sexo

masculino, es decir un 70% y el 30% son del sex@feno.

Gréafico No. 21
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Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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2.- Edad
Tabla No. 33
2. Age:
Porcentaje Rnsrﬂut;?tas
15-20 [ 571% 2
21-30 I ——— 5714% 20
31-40 — 22,86% 8
41-50 [ | 571% 2
51 - En adelante [ 571% 2
Total respondentes 35

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

A pesar del numero de encuestas que se envio @npsrde diferentes edades,
el 60% de personas que llenaron la encuesta estanles 21 a 30 afos, le

siguen las personas de 31 a 40 y en minoria el rest

Gréafico No. 22

Edades de las Personas

Encuestadas
5,7195,71%
8710 -
) 2 2 “15-20
—
-
“21-30
22,86%g 31-40
“41-50

51 - En adelante

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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3.- ¢Le gusta el chocolate? Si su respuesta es Mo favor no continue con

esta encuesta. Gracias

Tabla No. 34

3. Do you like chocolate? If your answer is negative, please do not continue with the survey. Thanks you

Porcentaje mtpcut:t“
Yes I ——— 75% 27
No — 25% 9
Total respondentes 36

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

El 75 % afirmé que le gusta el chocolate y el 25¥6espondiente a 9 personas
de 36 encuestas no les gusta el chocolate. $ldoionamos con la poblaciéon
de China podemos afirmar que existe una mayorissguencuentran entre los
21 a 40 afos aproximadamente. Este factor es@tado de la introduccion

de marcas multinacionales y el periodo de aprejeqase les tomo a cada una

de estas em presas.

Gréafico No. 23

Do you like chocolate? If your answer is negative,
please do not continue with the survey. Thanks you

Mo (24.32%)

Yes (F5.68%)

® Mo (24.32%) @Yes (75.6E%)

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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En esta parte de la encuesta se ha filtrado lasop&s que no les gusta el
chocolate de las personas gustan del mismo. Ceswtado el nUmero de

personas que continuaran con la encuesta es de 27.

4.- ¢ Qué tipo de chocolate prefiere?

Tabla No. 35
4. What kind of chocolate do you prefer?
Parcentaje Resrcu';.lstas

Daark 40,74% 11
Traditional milk chocolate — 33,33% 9
White —— 18,52% ]
Filing chocolate [ T41% 2

Total respondentes 2r

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

El tipo de chocolate que prefieren en China segarehcuestas son el negro o
amargo y el tradicional (cacao mezclado con lecli&mo se puede apreciar
en la gréafica el 40% y el 34% correspondiente mdmcionado da una mayoria
y en un porcentaje menor pero no insignificanta estchocolate blanco con
19%. Si bien es cierto, China es un mercado quectiea en lo sano y en las
encuestas presentadas lo confirma aunque no en agwrim se puede

aprovechar este segmento de mercado.
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Gréfico No. 24
What kind of chocolate do you prefer?

Filling
chocolate (7.14%)

Traditional milk
chocolate (32.14%)

White (17.86%)

@ Filling chocolate  (7.14%) ® Traditional milk chocolate (32.14%)
White (17.86%)  Dark (42 .86%)

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

5.- ¢ Qué tipo de relleno prefiere?

Tabla No. 36

5. What kind of fillimng de you like?(please choose meore than one answer]

Porcentaje m_tpou;m

Fruit fillimg 37,04% 10
Dried Fruits (nut, macadamia, almonds, peanut) 86,67% 18
Cereal I 11,11% 3
Liguor |_ 11.11% 3
Jam or delicacy |- T41% 2z
Jelly ‘- 7.41% 2

Total respondentes 27

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

El tipo de relleno que prefiere el mercado Chiregis las encuestas, en su
mayoria (67%) son los frutos secos, le sigue &melde frutas con un 37%.
Se puede decir que este factor se ha dado pordesgulores que tiene este

mercado uno de ellos es Ferrero con trozos de dimgn
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Gréafico No. 25

What kind of filling do you like?(please choose
more than one answer)

Porcentaje
05 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 &0 &5 7O

Fruit filling i35.71%) L

lelly (7.14%) EI
Liquor i10.71%) :

Jam or delica... I:I
Dried Fruits (nu... l

Cereal (10.71%) I:I

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

6.- Prefiere chocolate con...

Tabla No. 37

6. Do you prefer chacolate with?

Porcentaje Rssrou;?tas
Sugar I — 33,33% 9
Bitter —— 29,63% 8
Bitterswaet 37,04% 10
Total respandentes 27

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Segun los resultados dados en las encuestas ehdoerhino prefiere con un
34% el chocolate con azucar, el amargo con el 3@¥#nysu mayoria con 37%
el semi-amargo. En los ultimos afios, el chocdatei amargo y amargo ha
entrado en este mercado y han tenido una granuapedntre ellos esta la

marca espafola Valor.
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Gréafico No. 26

Do you prefer chocolate with?

Sugar (32.18%) —— Bitter (32.14%)

Bittersweet
(35.71%)

@ Bitter (22.14%) ®  Bittersweet (35.71%) @ 5ugar (32.14%)

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

7.- ¢ Prefiere consumir chocolate organico o chocadaprocesado?

Tabla No. 38
7. Do you prefier to consume?
Respuestas
Porcentaje total
‘Organic chocolate: —— 65,38% 17
Processed chocolate —— 34,62% 9
Total respondentes 26

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

En base a las encuestas podemos concluir que ehdoechino prefiere con un

66% el chocolate organico que el procesado (34%).
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Gréafico No. 27

Do you prefer to consume?

Processed
chocolate (33.33%)

Qrganic chocolate
(B6.67%

|i Organic chocolate (E6.67%) ®  Frocessed chocolate (323.33%)

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

8.- ¢, Si comiera chocolate amargo, preferiria que ehcao sea de diferentes

regiones?
Tabla No. 39
B. If you eat bitter chocolate, would you prefer cocoa’ s grain comes from an specific region?
Porcantle | ReSpuetee
Yes I ——— 51,85% 14
No |_ 48,15% 13
Total respondentes 27

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

En base a las encuestas realizadas el mercadoprieiirere con un 52% comer
chocolate amargo de diferentes regiones y un 48%refkere hacerlo. Para
conseguir una aprobacion mayor se tendria queuinstt mercado sobre la
diferencia del cacao entre cada region. Para s#orequiere de tiempo y
dinero, lo cual solo una multinacional tendria €standiciones para lograrlo.
Sin embargo, se puede tomar beneficio del poreedi&pceptacion y el boca a

boca para la apertura de nuestros productos.
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Gréafico No. 28

If you eat bitter chocolate, would you prefer
cocoa s grain comes from an specific region?
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Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
9.- ¢ Conoce el chocolate ecuatoriano?
Tabla No. 40
9. Do you know Ecuadorian chocolate?
Porcentaje mf::rm
Yes 33,33% 9
No 66,67% 18
Total respondentes Fi

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Un 67% de los encuestados no conocen el chocatatgaiano y un 33% lo

conoce. Podemos interpretar como un mercado patenexplotar.
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Gréafico No. 29

Do you know Ecuadorian chocolate?

Mo (676 6%)

®Yes(32.14% ® Mo (57.86%)

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

10.- ¢ Qué tipo de empaque preferiria?

Yes (32.14%

Tabla No. 41
10. What kind of package de you prefer?
Respuestas
Porcentaje total

Chocolate bars I ——— 44 44% 12
Small chocolates |_ 51,85% 14
Chocolate paste ‘- 37% 1

Total respandentes a7

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

El tipo de empaque del chocolate que prefiereresteado son los chocolates

en forma de bombon con un 52% y el chocolate emalgan un 44%.
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Gréafico No. 30

What kind of package do you prefer?
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Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

11.- ¢ Qué presentacion de empaque usted prefiere?

Tabla No. 42
11. What presentation of package do you prefer?
Porcentaje Rﬁf:tglsm

Formal —— 29,63% 8
Informal — 22, 22% 6
Chig — 22,22% g
Trendy — 7.41% 2
Striking 0% 0
Recyclable —— 18,52% ]

Total respondentes 27

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

La presentacion de empaque que los encuestadasiepoef con un 30%
formal, 22% informal y sofisticado, y con un 19%cictable. Podemos
concluir que el esta muestra del mercado chino eststumbrada a lo

tradicional y esta tomado conciencia ecoldgica.
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Gréafico No. 31

What presentation of package do you prefer?
Forcentaje
0 5 10 15 20 25
Chic (25.0%) L
Trendy (7.14%)
Recyclab... “ l
Formal (28.57%)
Infarmal (21 43%)

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

12.- ¢ Qué color considera atractivo para un empaqQ@e

Tabla No. 43

12, What color do you consider attractive for packaging?(please choose more than one answer) § Craficos

Porcentaje Resrol..llg.lsias

Black I — 33,33% 9
Silver — 7.41% 2
Gold ] 2583% T
Red e — 29,63% B
Yellow - 37% 1
Blue - 37% 1
Green 0% 0
Eriliant colors combination — 18,52% 5
Elegant combination of dark colors —— 29,63% ]
Representative colors from de original place — 22 23% 6

Total respondentes a7

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Los colores que seleccionaron para empaque enri@aon el negro con un
33%, dorado con un 26%, el rojo con un 30%, la ¢oadidn elegante de
colores oscuros un 30% Yy por ultimo los coloresasgntativos del lugar de

origen 22%. El rojo y el dorado son colores sindod en esta nacion. La
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combinacion elegante de colores oscuros dan ungemmde exclusividad y el
uso de colores del lugar de origen llaman la afenai ser probados pero no

siempre son de consumo frecuente.

Gréafico No. 32

What color do you consider attractive for
packaging?(please choose more than one
answer)

Forcentaje
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Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

13.- ¢ Prefieres marcas nacionales o internacionakes

13. Do you prefer natiomal or foreign brands 7
Respuestas
Porcentaje total
MNational . 19,23% 5
Fioresign BO77% 21
Total respondentes: 26

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Por determinacion de las encuestas podemos deeirejunercado chino
prefiere con un 80% las marcas extranjeras quedesnales. Esto nos da una

gran ventaja y apertura a nuestros productos.
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Gréafico No. 33

Do you prefer national or foreign brands ?

MNational (22.22%)

Fareign (77.78%)

®  Foreign (77.78% ® National (22.22x3|

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

14.- ¢ Por qué razén consume una marca especificaaecolate?

Tabla No. 45
14, Which is the reason why you cansume an specific brand?(please choose more tham one answer)
Respuestas
Porcentaje total

Flavor I ——— 59,26% 16
Quality |_ 55,56% 15
Brand recognition |— 18,52% 1]
Nutritional Information ‘_ 29,63% 8
Percentage of cocoa ‘- T41% 2

Total respandent: 27

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Los encuestados consumen una marca en especi&élodelate por el sabor
(60%), la calidad (56%), informacion nutricional0¢8), por su marca

reconocida (19%) y el porcentaje de cacao (7%).
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Gréafico No. 34

Which is the reason why you consume an specific
brand?(please choose more than one answer)
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Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

15.- ¢ Cuédles son las marcas de chocolate que ugpeefiere?

||5. ‘What are the chocolate brands that you prefer 7 (please choose more than one answer)
Res; tas
Porcentaje bl
prire [
18,52% 5
82,95% 17
Nestle

48,15% 13
40,74% 11
18,52% 5
Another (please, specify) ver | — 18,52% 5
Total responde ntes| i

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Segun las encuestks marcas que capturan mayormente el mercado shimo
Nestlé con 63%, Ferrero con 48%, Golden Monkey wod1% y por ultimo
Mars con un 22%: En cambio las marcas con mendsrpreia son Cadbury
con un 18%, Leconte con un 18% y otras marcas 1B&&. otras marcas que

fueron especificadas fueron Snickers, Dove, Twhoklerone.

Gréafico No. 35

What are the chocolate brands that you prefer ?
(please choose more than one answer)

Faorcentaje

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

16.- ¢ Te gustaria probar una marca nueva de chocoé&?

Gréafico No. 36

16. Would you like to try a new chocolate brand ?

Respuestas
Porcentaje total

Yes 52 59% 25

No [ 7,41% 2

Total respondentes 27

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Segun las encuestas realizadas el Mercado chiaodesgiuesto a probar una

marca nueva de chocolate, con un 93% de apoyo.
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Gréafico No. 37

Yes (92.86%)

®Yes (92.86% @ Mo {?.14%}|
Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

17.- ¢ Cual seria la razén principal por la que camhria de marca?

Tabla No. 47

17. What would be the main reason why you switch brands?

Parcentaje m‘;::m
Innovative Packaging — 25,93% 7
New flavers and fiings I ——— B6,67% 18
Attractive name?s brand - T41% 2
Price 0% 0
Total respondentes 2r

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

La razon principal por la que cambiarian de marahbcolate el mercado
chino por un nuevo sabor y relleno, este tiene poya del 67% de los

encuestados y le sigue con un 26% el empaque.
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Gréafico No. 38

What would be the main reason why you switch
brands?

Attractive name?
s brand (7.14%) -

Packaging !:25.09_6)

New flavors and
filings (67.66%)

[ ] Mew flavaors and filings (87.86%) @ Innovative Packaging (25.0%)
Artractive name?s brand (7.14%)

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

18.- ¢ Cuan a menudo consume chocolate?

Tabla No. 48
18. How often do you eat chocolate?
Respuestas
Porcentaje total

Ewery Day - 3% 1
Once a week I —— 70,3T% 19
Once a month —— 25/93% T
Never 0% 0

Total respondentes 7

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

La mayor parte de encuestados (70%) consume cheaola vez a la semana
y el resto consume una vez al mes (26%). Se pouniementar su consume
siempre y cuando nuestro producto creando mometgosonsumo. Asi se

obtendra una mayor rentabilidad.
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Gréafico No. 39
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Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

19.- ¢ A que hora del dia prefiere consumir chocola?

Tabla No. 49
18, At what time do you prefer to eonsume choeolate during the day?
Respuestas
Porcentaje total

Maorning | 3™ 1
Lunch I —— 29,63% 8
Night — 14,81% 4
Any Time 51,85% 14

Total respondentes Fi

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

El 52% de los encuestados afirman que consumerolettea cualquier hora
del dia y 30% después del almuerzo. Se puede testas datos para

incrementar los momentos de consumo, uno de d@ltsmoche (15%).
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Gréafico No. 40

At what time do you prefer to consume chocolate
during the day?

Forcentaje
i 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Lunch (32.14%)

Marning (3.57%)

Night (14.29%)

Any Time (50.0%

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

20.- Normalmente compra chocolate por:

Tabla No. 50

20. You usually buy chocolate for: (please choose more than one answer)

Porcentaje Rssfcut:?m
Personal Consumption 74,07% 20
Household Consumption — 2593% 7
Don’t buy | 3,7% 1
To Give as a present I —— 33,33% 9
Total respondentes ar

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Usualmente el mercado chino prefiere comprar clabeopor consumo
personal (74%), para regalar (33%), consumo erog@hth26% y no compran

4%.
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Gréafico No. 41

You usually buy chocolate for: (please choose
more than one answer)

Forcentaje
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To Give as...
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Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

21.- ¢ D6nde suele comprar chocolates?

Tabla No. 51
21. Where do you buy cheocolates? (please choose more than one answer)
Porcentaje Rss::cu‘;itas

Supermarkets 81,48% 2Z
Specialty Stores I — 33,33% 9
Internet — 741% 2
Kiosks — 22.22% [
Dispensers — 14,81% 4
Cafeterias | T41% 2

Total respondentes 2r

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

La mayoria de encuestados compran chocolate ampetreercado (81%), le
sigue las tiendas especializada en venta de chedB8l2%), los kioscos (22%),
las despensas (15%) y en gran minoria en las dafet@%) e Internet (7%).
Para nuestros productos podemos empezar por ldasede chocolate y
kioscos ya que en los supermercados comunmenté®slificil de ingresar a

vender un producto y ain mas cuando es nuevo.
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Gréafico No. 42

Where do you buy chocolates? (please choose
more than one answer)

Farcentaje
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Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

22.- ¢ Cuanto pagaria por un chocolate?

Tabla No. 52
22. How much will you pay for a chocolate? (Yuanes-Renminbi)
Porcentaje Rssfcu':?m

7,00 21,00 56% 14
22,00 - 66,00 — 32% 8
67,00 = 201,00 I 12% 3
202,00 - 606,00 0% 0

Total respendentes 25

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Segun las encuestas realizada a una muestra dehdoechino sobre cuanto
pagarian por un chocolate es con el 56% de 7 ai2deg, en cambio el 32%

pagaria de 22 a 66 yuanes y en una minoria delde26@ a 201 yuanes.
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Gréafico No. 43

How much will you pay for a chocolate? (Yuanes-
Renminbi)<br/>

Porcentaje
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22,00 - 66,...

67,00 -201,..

7,00 - 21,00 (53.85%) L ‘

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

23.-¢En relacion a la pregunta anterior, que tipo @ presentacion usted

preferiria en base al precio que escogio?

Tabla No. 53
23. Related with the last question, what kind of presentation do you prefer according with the price you chose?
Respuestas
Porcentaje total

Package of multiple units I — 37,04% 10
Bag of multiple units I —— 29,63% 8
Individual Chocolate I 33,33% 9

Total respendentes 7

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Segun los resultados dados de las encuestas podisomsque existe una
proporcion equilibrada en lo que respecta a estgunmta, las personas
prefieren el empaque con multiples unidades (37%)mismo producto pero
en bolsa (30%), o también el chocolate individual ¢l precio que escogieron

en la pregunta anterior, el cual en su mayoria @é@ yuanes.
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Gréafico No. 44

Related with the last question, what kind of
presentation do you prefer according with the price
you chose?

Package of
multiple units |——=&
{39.29%

Individual
Chocolate 132.14%)

Bag of multiple
units (28.57%)

] Inclividual Chocolate (32.14%) ® Bag of multiple units (28.57%)
Fackage of multiple units (39.29%)

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

1.10 MERCADO POTENCIAL DE CONSUMIDORES

La economia de China se encuentra ubicada entrendas grandes del mundo.
Durante los ultimos 20 afios se ha extendido a wm@opcion anual de casi el 10%.
Con una poblacién bastante alta, es un mercado gcan potencial para los

exportadores.

Aunque la mayoria de los habitantes viven en leasarurales, la clase media urbana
puede permitirse adquirir articulos de consumo ctetevisores, estéreos, teléfonos
moviles e incluso un automavil familiar. Chinangeuna clase alta creciente que
puede disfrutar de casas de lujo, disefios de naadl@mnoviles costosos, vacaciones
en el exterior y comidas finas. Hay oportunidapasa las empresas extranjeras en
casi todos los sectores de la economia a partia d@portacion del know how y
equipamiento de bienes de consumo y servicio ga@ainadamente 100 millones
de consumidores con potencial adquisitivo, que aomdn la clase media en

crecimiento.
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Es importante comprender que un inmenso pais cammmaCes regionalmente muy
diverso, y tiene diferentes regulaciones que se&aplde ciudad a ciudad y de
provincia a provincia. En lugar de entender elaaéo chino como un todo, es
preferible identificar tendencias regionales queag@n con su producto y lo que
usted esta buscando. Debe identificarse primemegliefio mercado de ciudad o

provincia que pueden absorber facilmente su product

Hay muchas ciudades en China con poblaciones ddl@es de habitantes que
pueden ser tenidas en cuenta como primer pasgopagdrar en el mercado. Estas
son Beijing, Shanghai y Guangzhou. Es en las pegueiudades donde el costo de

operacién puede ser mas bajo y la competenciarssmar?

En el mercado chino coexisten basicamente dosleells. El mercado de las zonas
rurales, que representa un 70 por ciento del tgtalin mercado urbano, con
diferencias entre ciudades grandes y medianasrepresenta poco mas de 400
millones de individuos. Es en las grandes ciudacle®o Pekin, Shanghai, Guang
Zhou y Hong Kong, encontramos perfiles de consureglsimilares a los mercados
occidentales, en el que tiene cabida el consungiddral. Las diferencias aumentan
si nos desplazamos hacia las ciudades de seguitetgey nivel y se incrementan
fuertemente si analizamos los consumidores de m@sasz rurales. Dichos
consumidores conocidos comgqidnger jieceny (personas pobres), puesto que se
trata de individuos con un salario entre 15 y 4§ al mes, en este momento ni
siquiera pueden ser considerados parte del merpatiencial para las marcas

extranjeras. De hecho, su propension al consumigeepor las reglas de una

21

FRANJA EMPRESARIAL. [http://www.franjaempresar@m/exportandoachina/caracteristicasdel

mercadochino.php].
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economia de subsistencia. Por tanto, de los 13b@nes de individuos nos queda
un mercado potencial que se reduce a 400 millobesmercado eventual que sigue

siendo asombroso para cualquier marca extranjera.

Las empresas extranjeras que triunfan en Chinahsgiloe para poder entender a su
consumidor antes tienen que entender su culturalor& como el Guantxi (la
relevancia de las relaciones personales), Miafixi” (el no perder la cara), la
importancia de la familia y su jerarquia sugierennecesidad de conocer al
consumidor como individuo y, sobre todo, como pdéein grupo social. La unidad
familiar determina el presupuesto destinado al wmisy participa activamente en el
proceso de decision de compra. La pertenencialeselo de pertenencia a una clase
social caracterizan gran parte de los comportawsetd compra, que culminan con

la eleccién de marcas internacionales.

Los consumidores chinos se definen como pragmatisessibles al precio,
orientados al sentimiento de patriotismo. Est®rvamocional es lo que lleva al
consumidor chino, en igualdad de condiciones (adligrecio, servicio, disefio e
innovacion), a preferir las marcas chinas frensanarcas internacionales. En este
contexto, si se le pregunta si compraria una matesnacional suele decir “esta
marca y este producto es tan bueno como el prodifitm, pero no me toca el

corazon”.

Finalmente, el tercer grupo, formado por “lagppies y “los aristdécratas” conocido
como ‘yapishi” y “quizu jiencend, consta de poco mas de 5 millones de individuos,
que ocupan posiciones de directivos de primer niwbiectores generales,

celebridades y personajes publicos, con salariosuates entre 700 y 1800 dolares.
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Un pequefio grupo, los aristocratas, puede llegasbaar 6000 dolares mensuales.
Su rigueza se mide en patrimonio acumulado y, \&@s$rale sus compras, quieren
demostrar socialmente sus logros personales yswofdes. Los componentes de
este grupo, apodados por los chino “los hombrear@namarillos por fuera, pero

blancos por dentro, buscan reputacion y prestigdiamte la adquisicion de marcas

globales?

2 lvana, CASABURIy Manuel, SANCHEZ MONASTERIO. La Globalizacién de Los Mercados y El
Consumidor Chino. Profesora del Departamento de Marketing de ESADEirggs School y
Director de Estrategias de Marketing de China Clbausis.



2 PLANIFICACION ESTRATEGICA

2.1 MISION

Eget Tree Ofrece a sus clientes la mejor expeaedeidegustar el mejor sabor del
chocolate ecuatoriandeccatum Utilizando la tecnologia de informacion y el
enfoque hacia procesos de negocio, es decir buscamdamientas que puedan
atender de manera eficiente las exigencias de l@ntes, proveedores y

distribuidores.

Es un modelo de marketing el cual posee la fund@disefiar, comunicar y entregar
soluciones de valor agregado a los problemas deela®nas y de las productoras de
cacao fino de aroma, lo cual sera un beneficiognlplazo para la organizacion, que

aplique este prototipo.

2.2 VISION

Ser un patrén a seguir, para empresas producterasacho fino de aroma, que
tengan como fin ampliar su linea de productos yzbates a nivel asiatico. Con el

objeto de mejorar su rentabilidad y darle mayogataoal producto ecuatoriano.
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2.3 REQUERIMIENTOS LEGALES DE EXPORTACION

Para exportar desde Ecuador a China se requieae pasvarios procesos legales,

los cuales mostramos a continuacion:

Requisitos y tramites para exportar

1) Tarjeta de identificacion — Codigo de exportado{Anexo V)

Realizar los tramites con el Departamento de ComeExterior de un Banco

Corresponsal del Banco Central del Ecuador.

Personas natural:

A) Registro Unico de Contribuyentes.

B) Cédula de ciudadania.

Personas Juridicas:

a) Copia del Registro Unico de Contribuyentes.

b) Copia de la constitucion de la compafiia.

c) Comunicacién suscrita por el representante legastando:
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d) Direccion domiciliaria, numero telefénico, noraebry apellidos de personas

autorizadas para firmar las declaraciones de ex@ort y sus numeros de cédula.

e) Copia del nombramiento y de cédulas de identidad.

Se lo realiza directamente en el sitio Web de l&@&ww.cae.gov.ec): llenando el
formulario electronico previsto para el caso; laECke asigna clave y nombre de

usuario.

Documentos para exportaf’

2) Registro unico de contribuyentes (RUC):Las personas naturales o juridicas
deben tener el RUC debidamente actualizado en lg]S&Rvicio de Rentas Internas),
estar catalogadas como exportadores en estado gction autorizaciones vigentes

para: emitir facturas o comprobantes de venta,igsgde remision.

3) Visto Bueno en el Formulario Unico de Exportacion-BE (Anexo VI - IX)

El Formulario Unico de Exportacion (FUE) se adqgeien la ventanilla de comercio
exterior de un banco corresponsal del Banco Centhldocumento se llena segun
las instrucciones indicadas al reverso.

Declaraciéon aduanera Unica DAU-E

Los formatos preestablecidos por la cae deben icootalas siguiente informacion.

“ FEDEXPOR. [http://www.fedexpor.com/site/attachnséarticle/79/exportar.pdf].
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Tabla No. 54; Formato de las Declaraciones AduanesdJnicas

GRUPO: DAU CONTENIDO DE LOS FORMATOS

DAUHDRO1 Este formato es de envio obligatorio, debido aegula informacién bésic
Datos generales |de la Declaracion Aduanera que contiene lo sigeient
de la declaracion| « Aduana de destino

aduanera » Banco Corresponsal

* Importador

e Agente

» Autorizaciones

» Transaccion

* Embarcador

* Remitente

» Certificados

* Medio De Transporte

e Tipo De Carga

» Trénsito

» Régimen Precedente

» Determinacion De La Base Imponible

» Tipo De Garantias.

DAUDETO1 Declaracion de las mercancias para conocer:
Datos de series 0y « Pais De Origen

subpartidas « Convenios Internacionales
nacionales e Cantidad

» Clase Y Cantidad De Bultos
* Peso

* Valor FOB

* Subpartidas Arancelarias

» Valor CIF

» Descripcién Arancelaria

» Descripcion Comercial

* Marcas Y Numeros

» También contiene informacién de las subpartidaa paportacion.

DAUDETO02 Si en el archivo DAUHDRO1 en el campo 35 (TIPO DERGA), registro
Datos de “Vehiculos”, debera enviar este archivo con laiimfacion requerida.
descripciones (Requerido para descripciones minimas de vehiculos)

minimas para

vehiculos
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DAUDOCAS
Datos de
documentos
sustentatorios o
que amparan la
DAU

Datos de documentos sustentatorios o que ampabahUase debera
enviar este archivo en el caso de que se tengqueeia de los siguientes
documentos:

.

Expediente

Resolucion

Poliza de Seguro
Certificado de Inspeccion
Certificado de Origen
Autorizacion Previa
Visto Bueno

Garantia

Providencia

Factura Comercial

Documentos de Embarque.

DAUOBSER
Datos de
observaciones
sobre los datos

generales, series

Datos de observaciones sobre los datos generaties, £tc.: los datos los

cuales el agente de aduana considera debe infartaadministracion

aduanera.

D

etc.,
DAUREGAP Datos de declaraciones precedentes relacionadda BaxU: si la
Datos de informacidn la cual esta siendo tramitada se ptadsajo régimen

declaraciones
precedentes
relacionadas con
la DAU

aduanero 10, para nacionalizar mercancias qualmiente ingresaron al

pais bajo otro régimen

DAUCONTE
Datos de
contenedores
asociados a la
DAU

Si la mercancia es transportada en Contenedor,eefisr este archivo cq
la informacién requerida.

» Datos de los contenedores, relacionadas con larde@n en curso.
L[]

Requerido cuando se trate de carga contenerizadaga general

transportada mediante contenedores.

Fuente:Aduana del Ecuador
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Tabla No. 55: Declaracion en Aduana del Valor (Dav)

GRUPO: DAV  |CONTENIDO DE LOS FORMATOS

DAVHDRO1 Contiene la Declaracion en Aduana del Valor casidaiente informacion
Datos generales « Aduana De Destino

de la Declaracion « Consignatario

en Aduana del . patos Del Proveedor

Valor (DAV) + Intermediario Entre Comprador Y Vendedor
» Condiciones De La Transaccion
» Determinacion Del Valor En Aduana

» Desagregacion Del Valor En Aduana.

DAVDETO1 Contiene la Declaracion en Aduana del Valor casidaiente informacion
Datos de factura « Naturaleza de la transaccion

de la Declaraciop « Pajis De Origen

en Aduana del . PpajsDe Procedencia

Valor (DAV) + Modo De Transporte
e Puerto De Embarque
* Puerto De Descarga

« Forma De Pago.

DAVDETO02 Contiene la Declaracion en Aduana del Valor caidaiente informacion
Datos de items de « Subpartida Nacional

la  declaracion « Descripcion Comercial
andina de valor « Caracteristicas Y Tipo

» Pais De Origen

* Marca Comercial

* Modelo

* Afio

» Estado De La Mercancia
» Cantidad

» Valor FOB.

Nota: Este grupo de formatos no es exigible cuando s=dmdonaciones, valija diplomatic

regimenes especiales y particulares.

Fuente:Aduana del Ecuador
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Tabla No. 56: Datos Acerca Del Envio

GRUPO: CONTENIDO DE LOS FORMATOS
CONTROL
ENVCTROL Este formato es de envio obligatorio, debido asinessta informacion no

Datos de contrglpueden realizar la transmision, y contiene losisiges datos:

del envio « Cbdigo del tipo de operador en este caso “Agentddiena’ que
transmite la Declaracién Aduanera Unica DAU-e

* Cantidad de registros

» Series enviados

» Total FOB de las series

» Total peso bruto de las series

» Clave electronica que ingresa el Agente para podersmitir la
declaracion, numero de registros del DAV

e Cédula del operador que realiza la transmision.

Fuente:Aduana del Ecuador
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

4) Conocimiento de embarque (Anexo X)Se utiliza para el transporte maritimo y

Es el titulo que representa la propiedad de la atkenéa, ademas de ser la prueba del

contrato de transporte y prueba de recibo de laaderia a bordo.

Los datos que contiene son:

« Datos del cargador.

- Datos del exportador.

- Datos del consignatario.

- Datos del importador.

« Nombre del buque.

« Puerto de carga y de descarga.

 Indica si el flete es pagadero en destino o ereorig
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« Importe del flete.
« Marcas y numeros del contenedor o de los bultos.
« Numero del precinto.
« Descripcion de mercaderias, pesos bruto y netamer y medidas.

« Fecha de embarque.

5) Factura pro forma: Generalmente se utilizan hojas con membrete para
confeccionarla; la descripcién debe ser lo madlddtaposible y los datos que debe

contener son los siguientes:

- Datos del Exportador

« Nombre,

« Direccién

« Teléfono

» Factura Pro Forma N°

« Fechay lugar de emision

e Datos del Importador

« Nombre

« Direccion

« Teléfono

« Cantidad y descripcion de la mercaderia PreciartaiPrecio total
« Condiciones de entrega, plazo y forma de pagajyecido el Incoterm.
» Plazo de validez.

« Firma del exportador.
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Nota: No es imprescindible cumplir con ningun tgeformalidad Establecida por el

SRI

6) Factura comercial (Anexo Xl) Es emitida por el exportador, y contiene:

Los nombres del Exportador e Importador, con sapea@ivas direcciones y

datos.

» Los detalles técnicos de la mercaderia

« Fechay lugar de emision

» La unidad de medida

« Cantidad de unidades que se estan facturando

« Precio unitario y total de venta

« Moneda de venta,

» Condicién de venta,

« Forma y plazos de pagos,

e Peso bruto y neto,
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 Marca,

« Numero de bultos que contiene la mercaderia y

« Medio de transporte

« Firmada al pie por alguna persona responsable denfaesa o del sector de

Comercio Exterior.

7) Carta de porte: Es el documento mas importante en la carga tesresitio que

cumple las mismas funciones que el conocimienterdbarque maritimo, es decir
que concede la titularidad de la mercaderia alqusedel mismo; por lo general,
este es emitido por la compaiiia de transportestegtey en el figuran los siguientes

datos:

« Exportador.

« Consignatario.

« Importador.

e Lugar y fecha de emision.

« Detalle de la carga: peso, cantidad, volumen, buttescripcion.

« Flete, si es pagado o pagadero en destino y monto.

« Ruta y plazo del transporte.

« Marcas y numeros.

« Aduana de salida del pais exportador y aduanatdederdel pais importador.
« Formalidades para el despacho de la mercaderia.

» Declaracion del valor de la mercaderia.
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« Documentos anexos (copias de factura, certificagtos,

« De acuerdo a los requerimientos bancarios y dedotonamente

Acordado entre el exportador y el importador, laxuwnentos originales de la

mercaderia pueden viajar con el medio de transpasts enviados por separado.

8) Lista De Empaque — Packing List (Anexo Xll):Su finalidad es informar el
contenido, peso bruto y neto de la mercaderia exgmrtada, de acuerdo ha como se
encuentra embalada; la emite el exportador en inejabrete de la empresa, y los

principales datos que figuran en ella son:

Datos del exportador.

e Datos del importador.

« Marcas y numeros de los bultos.

e Lugar y fecha de emision.

« Modo de embarque.

« Cantidad de bultos y descripcién de la mercaderia.

« Total de los pesos brutos y netos.

« Tipo de embalaje.
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« Firmay sello del exportador.

« Habitualmente, este documento no es muy exigiddasnoperaciones de
comercio internacional, dependiendo este factorlalenaturaleza de las

mercaderias.

« Porlo general, se lo solicita en grandes embarques aquellos donde existen

variedad de tipos de mercaderia.

« Si el embargue contiene un solo tipo de mercadesta, documento puede ser

obviado.

9) Cupdn de Aporte a CORPEI (Anexo Xlll): el exportador debera efectuar el
pago de la cuota redimible de la CORPEI., prewestda Ley de Comercio Exterior

e Inversiones, LEXI, determinada en el literal €)atticulo 22:

Las cuotas redimibles del 1.5 por mil (uno puntacai por mil) sobre el valor

FOB de las exportaciones del sector privado; excaptiellas de US$ 3.333,00
(tres mil trescientos treinta y tres dolares deHstados Unidos de América) o
menores, las cuales deberan aportar US$ 5,00 (dbtares de los Estados
Unidos de América); del 0.50 por mil (cero puntaccienta por mil) del valor

FOB de las exportaciones de petréleo y sus ders/aglael 0.25 por mil (cero

punto veinticinco por mil) sobre el valor FOB deddaoimportacion, excepto

aquellas menores a US$ 20.000,00 (veinte mil déldeslos Estados Unidos de
América), las cuales deberan aportar US$ 5,00 dcilares de los Estados
Unidos de América).

Cuando las contribuciones totalizan un minimo d& 88D, generan un Certificado de
aportacion CORPEI, por su valor nominal en délgnesdimible a partir de los 10 afos;

sin reconocer intereses y garantizados por un fpattamonial creado para el efecto.
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2.4 BARRERAS NO ARANCELARIAS*

2.4.1 Certificados

La exportacion de ciertos productos requiere unsteg del exportador,
autorizaciones previas o certificados entregadas dieersas instituciones.

Entre los certificados tenemos:

2.4.1.1Certificados Sanitarios

Certificados fitosanitarios para exportar productagricolas en
cualquiera de sus formas, se extiende a travéSeteicio Ecuatoriano

de Sanidad Agropecuaria SESA-MAG.

Requisitos Sanitarios/Fitosanitarios

Sistema de administracion de cuarentena sanitariaseguridad
alimenticia. De acuerdo a las leyes y regulacioets/antes de China,
actualmente hay cuatro cuerpos gubernamentalegkosen cuarentena

sanitaria de animales y plantas y control de sdgdralimenticia.

# INSTITUTO DE PROMOCION DE EXPORTACIONES E INVERSNES-PRO ECUADOR.
[http://www.fedexpor.com/site/attachments/articB&xkportar.pdf]. Ficha Comercial de la
Republica de China.
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1. La Administracion General de Supervision de CalidadInspeccion

y Cuarentena de la Republica Popular de China (AQ%)).

AQSIA es un cuerpo ministerial directo bajo el Ggosde Estado,
union de la Antigua Administracion Estatal parai@ad, Tecnologia
y Supervision de la Republica Popular de China éenlAlel 2001.

AQSIQ es principalmente responsable de la supérvide la calidad
nacional, calibracion de equipo, inspeccion de dsede entrada-
salida, cuarentena sanitaria de entrada-salidaemiema sanitaria de

animales y plantas, certificacion y crédito, estaizhcion, etc.

2. Administracion de Certificacion y Crédito de la republica Popular

de (CNCA)

CNCA fue establecida por el Consejo de Estadotd asgtorizada por
el Consejo de Estado para ejercitar responsabdgladministrativas
mediante una administracion unificada, supervisyorsobre todo
coordinacién de actividades de certificacion y ttcédlrededor del

pais.

3. Ministerio de Salud (MOH)

MOH, bajo el cual hay centros de supervision dedsalepartamentos

de administracién de salud a nivel de pais paibaayrChina CSC, es

responsable de la los centros de supervision ded Skl Consejo de
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Estado que son cuerpos administrativos y ejecytivesntras China

es responsable del Soporte técnico.

4. Administracién de Estandares de la Republica Populade China

(SAC)

SAC fue establecido en Abril del 2001 y autorizado el Consejo de
Estado para ejercitar las responsabilidades admatigs por medio
de una administracion unificada, supervision y eobiodo

coordinacién y trabajos estandarizados en China.

Leyes y regulaciones como referencia en cuarenterganitaria y

seguridad alimenticia.

* Regulaciones en Inspeccion y Cuarentena en Enyré®ida de
Productos Acuaticoshftp://jckspagj.aqsiq.gov.con/dwyxspjyjy

/iblggiglbf/200903/t20090312_108517.htm].

* Requerimientos de la cuarentena del empaque de ranade
(Anunciada por AQSIQ[2005] No. 11-hftp://dzwijyjgs.agsiq.

gov.cn/zwjyjy/mzbzjy/200610/t20061028 _17460.htm].

e Tratamiento de cuarentena y requerimientos de eihigo para
empaque de madera (Anunciada por AQSIQ [2005] Nb.-3
[http://dzwjyjgs.agsig.gov.com/zwjyjy/mzbzjy/2006120061028

17459.htm)].
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* Leyes de la Republica Popular de China en la Ctemande

Entrada-Salida de Animales y Plantas.

* Regulaciones para la Implementacién de la Repulblmaular de

China en la Cuarentena Entrada-Salida de AnimaRiantas.

» Salud de Frontera y Ley de Cuarentena de la RegauBlbpular de

China.

* Reglas Especificas para Forzar el CumplimientoagelLkeyes de
Salud Fronteriza y Leyes de Cuarentena de la RigauBbpular de

China.

Estandares nacionales para el control de seguridadlimenticia de

referencia

* GB/T 19538-2004 Analisis de Riesgo y Punto de Gobr@ritico
(HACCP) Sistema y Guia para sus aplicaciones (HACCP
sistemas elaborados de HACCP principios de sisteynasiia
general para su aplicacion, y aplicable a HACCRamhar toda la
cadena alimenticia desde la produccion primarigahasconsumo

final.

» GB/T22000-2006 Sistema de Administracibn de Segdrid

Alimenticia Requerimientos para cualquier Organizacen la
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Cadena Alimenticia, estipulando los requerimienasa el sistema
de administracion de seguridad alimenticia, aplealpara
cualquier organizacion en la cadena de alimentos igtente
proveer seguridad alimenticia estable medianteni@ldmentacion

de sistemas de administracion de seguridad alicianti

» GB/T22004-2007 Sistemas de Administracion de Sdgdri
Alimenticia ., Guia para la aplicaciéon al ISO 22000:5, brindalado

guia general para la aplicacién del GB/T22000- 2006

» GB/T19080-2003 Guia en la aplicaciéon de GB/T1900Q2para
la Industria de Alimentos y Bebidas, brindando ¢udea cualquier
organizacion en la industria de los alimentos oidab para
construir e implementar la administracion de untesis

administrativo de calidad de acuerdo a GB/T 19000062

Reglamentacion zoosanitaria y fitosanitaria

Toda mercancia importada al territorio de Chinasadie el periodo
desde la entrada al territorio nacional hasta spaeho de aduanas,
estara sujeta al control de las Aduanas. El coatagio de mercancias
importadas (Importador) debe hacer ante la Aduana precisa
declaracion y acreditar la posesion de licenciang®rtacion, asi como
otros documentos pertinentes para el examen {cadds fitosanitarios,

etc., segun sea el caso especifico).
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Toda mercancia de importacion estara sujeta al exata las Aduanas.
Mientras se lleva a cabo el examen, el consigmatde mercancia
importada debe estar presentes y responsabilizkeis&raslado de las
mercancias, la apertura y el almacenaje de losepesju Las Aduanas
pueden examinar o reexaminar las mercancias o sawestras sin la

presencia del consignatario o el consignador, siergpe lo consideran

necesario.

2.4.1.2Certificados de Origen

Para café en grano y soluble y para cacao y subgiasl emite el MIC.

(Anexo XIV).

2.4.1.3Certificacion Organico (Organic)

Emitido por entidades publicas y privadas tales@eirDepartamento de
Agricultura de EEUU (USDA), la Union Europea, Cicacion
Organica JAS (Japén), el Agriculture Biologique &ffcia), y la
Federacion Internacional de Movimientos de Agrioa@t Orgénica

(IFOAM).

2.4.1.4Certificacion de Comercio Justo (Fair Trade)

Emitido por la Organizacion Internacional de Coreedusto (FLO por

sus siglas en inglés) a productores que siguetrik@sios internacionales
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de comercio justo en aras de la reduccién de laegaben paises en

desarrollo. [http://www.fairtrade.net/clac.html].

2.4.1.5Certificacion Kosher

Emitida por diversas organizaciones a productoeesalitnentos la cuya
produccion se rija a la ley judia concernienterajem y procesamiento
de alimentos. Entre las organizaciones que emésdificaciones Kosher
se destacan la Union Ortodoxa [http://www.oukositgfindex.php/
espanol] y el Star-K Certification Office [http:Mw.star-k.org/span-

home.htm].

2.4.1.6Certificado Rainforest Alliance
Emitido por la organizacion Rainforest Alliance g@agroductores que
protegen los ecosistemas tropicales, que poseettigas agricolas
responsables con el ambiente y un trato laboralto.jus
[http://sustainablefarmcert.com/contact_us.cfm]

2.4.1.7Certificados de Calidad

Para banano, café y cacao en grano, emiten loggmag nacionales

correspondientes.

En lo que respecta al cacao los tramites obligs@on:



Tabla No. 57: Tramites Obligatorios para Exportaci

Producto Tramite Tramitacion
Café Cadigo de la Organizacion MIC
Internacional de café, OIC
Café Inscripcion del Exportador COFENAC

Café (Excepto Industrializado)

Contribucion Agricola: 2% del valor

FOB (Ley Especial del Sector Cafetalero).

Pago en Banco

Café Certificado de Calidad y Variedad de café MAGAP,ECAFE y
COFENAC
Cacao en grano y derivados Certificado de Calidad ANECACAO

Cacao y derivados(Licor, pasta

Manteca, torta, polvo de cacao, otros)

Certificado de calidad

Corporacion Bolsa Nacional

De productos Agropecuarios

Productos del mar y acuicola a USA

Certificado de Aplicacion de Normas

De la Reglamentacion HACCP

Instituto Naribde Pesca

Productos del mar para empresas

Clasificarse en la Direccion General

Instituto aal de Pesca

Empacadoras De Pesca como productor-exportador
Sector maderero Permiso especial de transporte (guia forestal) riigtorestal
Banano y platano Aportacion para reconstruccion de carreteras: 0 C@RPECUADOR

Fuente:Fedexport

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

TET
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Tabla No. 58: Tramites obligatorios: autorizacionegrevias

Organismo
MAGAP/MIC

Carbén.

Bioldgicos y demas, de uso veterinario.
Exportaciones de madera rolliza, productos
Forestales semielaborados, gomas, resinas,

Cortezas, frutos, bejucos, raices, lefia,

Producto

Fuente:Fedexport

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Tabla No. 59: Tramites complementarios: certificade no exigibles en

el Ecuador

Certificado De Calidad

Instituto nacional de pesca

Productos del mar iados

Instituto ecuatoriano de normalizacién

Respectivos programas nacionales

Conservasdalticias

Café y cacao

Certificado De Origen

Garantiza el origen de los productos a fin de ggecias a las preferenci

arancelarias

Existentes entre ciertos paises; el importador gyestificar la exoneracion total

parcial

De los impuestos arancelarios.

(0]

Mic

Fedexpor - cAmaras

Todos Los Productos Y Mercados

Paises ALADI Y CAN

Certificados Sanitarios

Departamento de sanidad vegetal del
Ministerio de agricultura y ganaderia.
Servicio ecuatoriano de sanidad

Agropecuaria, sesa, o inspector de

Certificadadititario: para productos d

Origen vabrb industrializado.

Cuarentena  vegetal en  puertos,

aeropuertos y

Aduanas.

Sesa Certificado De Residualidad
Plaguicidas:
Para Flores Naturales Exportadas

Uruguay

[0}

De
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Instituto nacional de higiene Leopoldo| Certificasdmitario: para exportar frutas|y
Izquieta Pérez hortalizas frescas

Departamento de sanidad animal del Certificadoamiterio: para exportar
Ministerio de agricultura, SESA Animales, producgasubproductos de

Origen Animal.

Veterinario acreditado Certificado de vacunaci@nsdlud: para

Exportar Animales Vivos.

Instituto nacional de pesca Certificado fitosaimtgpara productos

Del Mar Y Derivados.

Instituto Izquieta Pérez Certificado sanitario:gpakportar
Productos Del Mar Frescos A la
Comunidad

Econémica Europea

Registro Sanitario

Productos alimenticios industrializados, aditivegdicamentos o materia prima para
Elaborarlos, productos farmacéuticos, productamdador, plaguicidas. Se solicita
Registro para exportacion, adjuntando documentoggstras al instituto de higiene

Leopoldo Izquieta Pérez.

Certificado De Libre Venta En El Pais

Aplicable a medicinas, alimentos, productos deelnigio cosméticos, plaguicidas,

Material médico quirdrgico tramite en el ministedie salud publica

Certificado De Elegibilidad De Cuotas

Para exporta azlcar a estados unidos.

Tramite en la embajada de estados unidos y el mic

Factura O Visa Consular

Pueden exigirla en Argentina, Colombia, Haiti, Haras, Panama, Paraguay, Peru

Republica Dominicana, Uruguay, Venezuela, Portugaleria.

Fuente:Fedexport
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

2.4.2Normas y Reglamentos Técnicos

Hong Kong, China no tiene una autoridad oficialnesteria de normas ni un

organismo de normalizacién. La Comision de Innavag Tecnologia del
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Gobierno de la RAEHK es el servicio de informacidlesignado de
conformidad con el Acuerdo sobre Obstaculos Tésnat@omercio (Acuerdo
OTC) de la OMC vy relacionada con las normas ISOIl yCengreso de
Normalizacion de la Region del Pacifico (PASC).s lermas, incluidas las
obligatorias (reglamentos técnicos), se imponenmotivos de seguridad y
salud y para proteger el medio ambiente y, segsimaldoridades, se basan
fundamentalmente en las normas internacionalelag/normas predominantes

en el extranjero.

Desde 2006 se han realizado diversas enmiendasleyts/reglamentos sobre
normas o procedimientos/prescripciones de certitica Entre 2006 y 2010,
Hong Kong, China presenté 16 notificaciones al Génmide Obstaculos
Técnicos al Comercio (Comité OTC) (hasta el 15 ldel a@e 2010). Entre
otros asuntos, se refieren a las prescripcionedigeetado de los alimentos y

de etiquetado obligatorio de la eficiencia eneogéti

El Reglamento de lucha contra la contaminacion sténiza (compuestos
organicos volatiles), que entré en vigor en 20@fo sutoriza la importacion
de productos que contengan compuestos organicasleslpara su venta o uso
en el pais cuando el contenido en dichos compusst@gusta a las normas

prescritas.

Inspeccién e inocuidad de los alimentos.

La Oficina de Alimentacion y Salud y el Departanoedé Higiene Ambiental

y de los Alimentos (FEHD) (junto con su Centro deduidad de los
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Alimentos) se ocupan de la inocuidad alimentarizge gsta regulada por la
Orden sobre salud publica y servicios municipalesuy reglamentacion
subsidiaria. Las principales disposiciones de iestrumento legislativo
abarcan la proteccion general de los consumidofas, infracciones
consistentes en la venta de alimentos no aptos gdacansumo humano o
adulterados, el contenido y etiquetado de los mtodualimenticios, la higiene
alimentaria, la incautacion y destruccion de lasmahtos no aptos para el
consumo humano, y la competencia de las autoridakesprohibir la
importacion y distribucion de alimentos y ordenanatirada en determinadas
condiciones. El Centro de Inocuidad de los Alimssrdadministra un programa
de vigilancia de los alimentos, en cuyo marco tomeestras de legumbres y
hortalizas y frutas durante su importacion y vexitpor mayor y al por menor,

para someterlas a pruebas.

Segun las autoridades, la evaluacion del riesgltlega a cabo utilizando la
mejor informacion cientifica disponible y su objete aportar informacién al
proceso de adopcion de decisiones sobre gestidiedgb. Los importadores
de productos alimenticios tienen la responsabilidadvelar por que dichos
productos cumplan la legislacion de la RAEHK. 88 éxhorta a obtener
certificados sanitarios oficiales expedidos por oadades extranjeras
competentes que acrediten que los productos alicieshde que se trate son

aptos para el consumo humano.

Actualmente, algunos productos alimenticios impmn$a de alto riesgo o
perecederos (como la leche, bebidas lacteas, lagide confiteria congelados,

animales de caza, carne refrigerada, y aves dalrserrigen por la legislacion
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subsidiaria de la Orden sobre salud publica y sexvimunicipales, que entre
otras prescripciones establece que las importagibabran de ir acompafnadas
por un certificado sanitario expedido por una adeat competente del pais de
origen. Para importar estos productos alimentis®sequiere la aprobacion

previa del FEHD.

2.4.2.1HACCP en China

China ha lanzado sus investigaciones en sistemas(fAdesde 1980.

En el 2002, CNCA realice las Regulaciones en Adstiacion de

Certificacion en Analisis de Riesgos y Punto de t@bnCritico

(HACCP), aumentando los requerimientos normativars werificacion

oficial y terceras personas. En el 2003, AQSIQnuigo los

requerimientos HACCP para el registro de establiecitos de comida

involucrados en la produccion y procesamiento yoeggion de seis

categorias de productos:

i) Comida congelada instantanea con contenido de cameaiscos.

i) Carne y productos de carne.

iii)\Vegetales congelados instantaneos.

iv)Jugos de frutas/vegetales.

v) Productos enlatados.



137
vi)Mariscos (excluyendo vivos, frescos o congetadsecados al aire,

productos marinados.

Por lejos, no hay requerimientos compulsorios pgaraductores
exportadores para obtener el certificado de siseMACCP. Sin
embargo, estas llamadas emergentes para aplicacextendidas de
criterio HACCP para todos los establecimientos cieteados con
produccion y venta de alimentos. Con la penetragrddual HACCP en
la industria alimenticia de China, las empresasodgagoras HACCP

definitivamente tendran ventajas en acceso al rderca

En lo que respecta los regimenes aduaneros exisiéns tipos de
exportacion de las cuales son necesarias men@sngalque nos servira

durante el periodo de exportacion de nuestra erapres

» Exportacibn a consumo: las mercaderias nacionales o
nacionalizadas salen del territorio aduanero panass o0 consumo

definitivo en el exterior.

» Exportacién temporal con reimportacion en el mismoestado:
permite la salida del territorio aduanero de mezdad nacionales
0 nacionalizadas, para ser utilizadas en el exdrangurante cierto
plazo, con un fin determinado y son reimportadasrsadificacion
alguna; salvo la depreciacion normal por el usa uk régimen

suspensivo del pago de impuestos. Se tramita aanksd
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» Exportacién temporal para perfeccionamiento pasivo:permite
la salida del territorio aduanero de mercaderiasionales o
nacionalizadas, durante cierto plazo, para semp@itadas luego de
un proceso de transformacion, elaboracion o regaracEs un

régimen suspensivo del pago de impuestos. Set&ramiAduana.

* Reexportacion: cuando retornan al pais mercaderias exportadas a

consumo definitivo por haber sido rechazadas @aisl de destino,
por falta de cumplimiento del comprador, por fuermyor, etc. O
por tratarse de elementos auxiliares que sirvaa aexportacion
del producto (canillas, tubos, conos o carretadg yacuerdo a lo
gue indique la Ley Organica de Aduanas; estarantagalel pago
de tributos a la importacion y el exportador tendediecho a la
devolucion del pago de los tributos por la expadtaca excepcion
de las tasas por servicios prestados, valor porcwl el

Administrador de Aduanas le emitira una nota dditwé

» Exportacién en consignacionse tramita en Aduana.

» Exportacién bajo régimen de maquila:es un régimen suspensivo
de pago de impuestos, que permite el ingreso deauerias por
un plazo determinado, para luego de un procesmdsformacion,
ser reexportadas. Se tramita en el Ministerio idarfzas, Banco
Central y banco corresponsal. Ver Ley de Maquiky 90 de

agosto 1990.
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Ferias internacionales: Es un régimen especial aduanero por el
cual se autoriza el ingreso de mercancias de pdamihportacion
con suspension del pago de tributos, por un tieggierminado,
destinadas a exhibicion en recintos previamenteriaatlos, asi
como de mercancias importadas a consumo con fires d
degustacion, promocion y decoracion, libre del padgdmpuestos,
previo el cumplimiento de los requisitos y formaligs sefialadas

en el reglamento.

Trueque: Tramite en banco en que se registra el contrato.

También se paga cuota redimible a la CORPEL.

Drawback: Régimen por el cual se permite obtener la devéfuci
total o parcial de los impuestos pagados por leoitapién de las
mercancias que se exporten dentro de los plazoszados, en los
casos en gue o bien sean sometidas en el paispaoceso de
transformacion, o bien sean incorporadas a otrasameias, o bien
se trate de envases o acondicionamientos. Seidanefle este
régimen las mercancias elaboradas con materiagaonnNsumos

0 con acondicionamientos 0 envases.

Reposicién con franquicia arancelaria:Régimen compensatorio
por el cual se permite importar mercancias idésticaquivalentes
sin el pago de impuestos en reposicion de las itagas para

consumo, que retornan al exterior después de lsat®isometidas
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a un proceso de transformacion en el pais o sganth para

producir, acondicionar o envasar mercancias gesmertaron.?

Otro aspecto que debemos tomar en cuenta parai@xpsr

» Zona franca: Una zona franca es un area delimitada del temitori
sujeta a los regimenes de caracter especial emiandéecomercio
exterior, aduanas, tributos, cambios, finanzasjra@miento de
capitales y laboral en la que los usuarios debidénautorizados
se dedican a la produccién y comercializacion dmds para la
exportacion o reexportacion, asi como a la prestade servicios

vinculados con el comercio internacional.

» Tipos: Industrial, comercial, de servicios y de servidiogsticos.
Los usuarios de las zonas francas podran fabrieghibir,
comercializar, empacar, desempacar, envasar, efsamdfinar,
operar, escoger, seleccionar y manipular todo dipanercancias,
insumos, equipos y maquinarias, asi como realiaar demas
actividades destinadas a cumplir con los finesbéstalos en la
autorizacion de operacion. La construccion y amioilamiento
de las zonas francas se rigen por los requisitablesidos por las

autoridades nacionales competentes.

Se admiten en la zona franca las mercancias ingaartdel extranjero

como mercancias originarias del pais. Las meraanotroducidas en

% FEDEXPOR. [http://www.fedexpor.com/site/attachnséarticle/79/exportar.pdf].
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una zona franca gozaran de las exenciones o resmtbellos derechos e

impuestos de importacion y de los derechos e intpsi@steriores.

* Documentacion exigida:Para la internacion en la zona franca de
materias primas, insumos, maquinarias y demas es|s@ exigira
la factura comercial respectiva y el conocimient eimbarque,

entre otros documentos que la autoridad consicezesarios.

Cesion y venta de mercancias dentro de una zonaafra Se
prohibe la venta al por menor de mercancias indessa&n el
territorio de las zonas francas, con excepcion qie€lias que se
destinen exclusivamente al uso y consumo en restes,
cafeterias y demas establecimientos que operen énesior, asi
como las destinadas al servicio a bordo de los dmiguaviones.
Se prohibe a los usuarios de las zonas francagzareabmercio al

detal, con excepcion de las empresas de servigissitos.

Destruccion o abandono de mercancias: La empresiaiattadora
solicitara la Administracion de aduanas competgmdea que
proceda, en el interior de la zona franca, al coradministrativo o
definitivo, a la declaracion de abandono o a ldrdesion de las

mercancias, segun corresponda.

» Plazos. No se limita la permanencia de las mercancias arzona

franca. Declaracion de salida de mercancias. dlamlas de
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mercancias de la zona franca con destino al egt@uiebera ser
declarada por el usuario ante la administracion aaea
competente, en un formulario especial en el questacd la
certificacion de la empresa administradora y laadgpales datos
relativos a la mercancia, acompafiado de la factomaercial, el
conocimiento de embarque o la guia aérea u otrandecto

requerido a tal efecto.

Exportacion de mercancias a territorio aduaneroionat El
ingreso de mercancias al resto del territorio madiprocedente de
las zonas francas estara sujeto al cumplimientsleequisitos,
formalidades y pago de los correspondientes tributo la
importacion, excluyendo de su valor el monto deteggdo

nacional’®

2.5.1Corto Plazo

e Obtener informacién sobre los hébitos y preferencide los

consumidores.

« Productos que compran.

« Frecuencia de compra.

2 |bidem.
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+ Lugares de compra.

« Nivel de gasto.

 Atributos que valoran.

« lIdentificar oportunidades de comercializacion delao fino de aroma.

« Seleccionar adecuados canales de distribucion.

« Realizar alianzas estratégicas.

« Crear momentos de consumo.

2.5.2Largo Plazo

« Posicionamiento del producto en China

« Posicionar al producto ecuatoriano como un proddetoalidad

« Crear oportunidades de negocios para productoteg@@nos

« Expandir el mercado a los paises de Asia

2.5.3 Enfoque del Negocio

El enfoque que se dara a este negocio es abriuamonmercado para los

productos derivados del cacao fino de aroma edaator
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Para iniciar sus operaciones Eget Tree crea uaazaliestratégica con una
fabrica de chocolate ecuatoriana con el fin de migar la inversion inicial que
representa la construccion de una planta de pramugcel know how para la
elaboracion de chocolate de cacao fino de aronsta dipresa esta ubicada en
la ciudad del Tena (su fabrica) y en Quito (suinéic Julio Zaldumbide 398 y
Miravalle), es una industria moderna con estandalestecnologia muy
avanzados con lo que cuenta con una linea de posdde alta calidad. Su
nombre comercial es Pacari y sus propietarios sontiggo Peralta y Carla
Barboto, cuenta con 6 afios de experiencia donde damostrado
emprendimiento, responsabilidad social y calidadwesproductos que cumple
con los requerimientos de exportacion. Tambiénatip en cuenta la capacidad
de produccion y el costos de adquisicion. Nuestraanda a esta empresa sera
de barras de chocolates con frutos secos con empiadilow pack dorado de 40
grs., mas el empaque proporcionado por nosotr@s cattidad anual sera de

375.000, la misma que se adquirira cada seis npasa&empezar.

Para controlar la fabricacion de este se tomar&usmta el control de la
produccion, logrando asi el nivel de calidad optqua buscan nuestros target.
Una vez adquirido el producto, nuestro trabajo deralmacenar la mercaderia
adecuadamente y empacarla de tal manera que rebistavi6 hacia China,
para ello necesitaremos caja de carton con la ndeda empresa, pallets y
stretch film para fijar la carga. Por otro ladcestios recursos se destinaran
principalmente al proceso de exportacion y posamoiento del producto en el
mercado meta. Ademas se realizara una alianzar@uistribuidora de china

para la comercializacién del mismo.
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A futuro Eget Tree busca progresivamente manejsrnamente toda la
cadena de produccion, es decir desde el proceselatb®racion hasta el

producto terminado. De esta manera, pretendensas guevos productos.

2.5.3.1Tecnologia y Equipos

De acuerdo a nuestras funciones de almacenamiegioenmos de
camaras frigorificas (Cuartos frios $8000) y equdpocontrol. Para lo
gue es exportacion se necesitara equipos de afidindos estos equipos

no necesariamente deben ser de alta tecnologia.

2.5.3.2Financiamiento

El financiamiento de este proyecto se realizara@ate formas una con
recursos propios que sera aportadas por los sgeissa en efectivo o en
especies, y la otra forma es por medio de instihes financieras
determinada por los socios. El porcentaje de €izemiento se definira

segun la disponibilidad de cada socio.

2.5.3.3Localizaciéon

La localizacién del la oficina y lugar de almacemarto debe ser
estratégica y prestar las facilidades de trasladia dnercaderia al puerto
de Guayaquil. También debera caracterizarse pdisfgonibilidad de

vias de acceso, costo y disponibilidad de terrecergania al puerto de
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embarque, estructura impositiva legal y dispordhbii de agua, energia y

otros insumos.

Macro Localizacion

Nuestra empresa se va a ubicar en la provinci&dayas ya que posee
todas las caracteristicas mencionadas anteriormehge provincia se
limita al norte con la provincia de Manabi, al este la provincia de Los
Rios, Bolivar, Cafar, y Azuay, al sur con la proiande El Oro y al

oeste y al sur con el Océano Pacifico.

Micro localizaciéon

Para la micro localizacion se ha determinado umrercerca de la Av.

25 de Julio y el puerto maritimo, por varios faetocomo la distancia al

puerto de embarque, facilidades de traslado ydamencionados.
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Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Gréfico No. 46: Planos de la Empresa Eget Tree
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Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas



3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.1 FUERZAS DE PORTER

Segun Porter existen cinco fuerzas que determasndnsecuencias de rentabilidad
a largo plazo de un mercado o segmento, y en devaelaamos nuestros objetivos y
recursos frente a las barreras que presenta ehdwerdCon ello, podemos armar una
ventaja competitiva frente a nuestros competida@socer la dinamica del mercado
y nuestra posicion en el. A continuacién se deHaré cada una de estas fuerzas

determinando lo mencionadb.

3.1.1 Barreras de Entrada

Para los productores de Cacao fino de aroma quyeaaaa posicion fuerte en
su exportacién, su estrategia es comprender aosogetidores futuros en este
mercado y lograr una ventaja competitiva sobreselloPara ello nos
enfocaremos en las barreras de entrada, las c@belas dificultades que se
encuentra una empresa para acceder a un mercado. nueara ello se

analizara los aspectos econdmicos, politicos yatexi

« Economias de EscalaSegun el analisis realizado podemos definir como

una economia de escala elevada a razon que implamsaplanta de

2’ PIRAMIDE DIGITAL. [http://www.piramidedigital.cofDocumentos/emprendedores/pdemp5fuerzas
porter.pdfl. DEGUATE. [http://www.deguate.comiiicEntros/gerencia/mercadeo/mk16.htm].
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produccion en China significa un gran costo dell auzga empresa
ecuatoriana o un productor de cacao no podriarco®& embargo se
puede realizar alianzas de produccion con empraséigiacionales o de
la China o se puede producir aqui pero los costsexportacion

aumentarian de precio a nuestro producto.

Diferenciacion de productos:Como nuestro producto empezara en este
mercado, no tiene clientes fijos pero tendra ua adtior agregado, una
variedad estandar, y en lo que respecta el posigi@nto se empezara

de cero.

Necesidades de capitalNuestro producto tendra que invertir grandes
sumas de dinero sobre todo para competir, es deestros costos para
promocién son altos, de la misma manera los codtosnontaje e
infraestructura. También se requiere de capit@nitiar a clientes,
mantener existencias o cubrir pérdidas inicialeBor otro lado, el
gobierno del Ecuador posee planes de financiamiaptwyando a la
exportacion y producciéon. Ademas de una buenaiéelacon China en
donde los ultimos afios se han dado acuerdos deremign e inversion
en nuestros recursos. De hecho China esta enaedpeque Ecuador
presente un proyecto de Acuerdo de Comercio parfaeshrrollo en

lugar del TLC. Esto permitiria disminuir esta leaarde entrada.

Costes de cambioNuestro producto tendra una accesibilidad estandar

hacia los clientes en costo y disponibilidad. Eludio de mercado
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realizado afirma este concepto, detallando el calstmal el consumidor
posee la capacidad de pagar, en donde lo adquikregeptacion que

tendria una nueva marca.

Desventajas en costes diferentes de las economias e$cala:como

primera desventaja es la tecnologia que tenemosnigual a la de
paises desarrollados, sin embargo se suficiente graducir productos
terminados. El acceso favorable a las materiasgsripor la produccion
nacional que se posee en varias regiones del Ecuadentajas de
subvenciones del gobierno, concedidas normalmentmparesas ya
establecidas y en proyecto. Y por ultimo el meocd&hino tiene
conocimiento del chocolate y Uultimamente del organipor las

tendencias de consumo que poseen.

Politica gubernamental:para ingresar a China, su gobierno posee varios
requisitos como una licencia para exportar, pajeatgstro sanitario, no
ser parte de la lista de productos que se prohiliegseso; en este caso
el cacao fino de aroma no estd. Pagar los aran@Bee impuestos
como el IVA y el IC. Ademas nuestro producto debenplir con Ley
sobre Normalizacioén, la Ley sobre la Higiene Alinzgia adoptada el 30

de octubre de 1995, y la Ley sobre Calidad de todWRtos, adoptada el
22 de febrero de 1993 y modificada el 8 de juli2@60, las mismas que
deberan estar en la etiqgueta ademas de los ottos generales. Todo

esto implica tiempo y una cierta inversion accesibl



Tabla No. 60: Matriz de Andlisis de Barrera de Entada
ANALISIS DE BARRERAS DE ENTRADA

100% 16,7% 20,0% 33,3% 20,0% 10,0%

KNOW
FIDELIDAD Y PRODUCTOS o COSTOS CONTACTOS LEGAL

BARRERAS

20,0% | 40,0% | 25,0% 15,0% 100% 33.3% 25% 41,7% 67% 33% 100%
6,3 1 7 6 1 7 10 3 8 5 7 5

Fuente:Matriz de Sprocket
Elaborado por: Verdnica Vernaza y Helem Oleas

4]}
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Esta matriz desglosara los tres aspectos prinsip&eonomico, politico y
social. Estos influyen de gran manera en el imgeks un mercado y que
nuestro producto tenga éxito o no, es por eso guesdado un valor a cada
factor en esta matriz de evaluacion de las barrdeasentrada segun las
investigaciones realizadas sobre el mercado ypareéncia de varios criterios,
como: comerciantes, empresarios e investigadorgs. factor fidelidad y

productos 17%, know how 20%, costos 33%, cont&286 y legal 10%.

Ademas que se ponderara a cada uno y asi califiparluna escala de valor.
Por ejemplo Fidelidad y Productos se divide enrouaspectos: cantidad de
clientes fijos con una valoracién del 20% y unaaksdesde 1 (una limitada
cantidad de clientes fijos) hasta 10 (Muy elevadiatidad de clientes fijos),
Valores agregados con un 40% y una escala desddatgs agregados nulos
insuficientes, inexistentes) hasta 10 (Elevadaidamtde valores agregados),
Variedad con un 25% y una escala desde 1 (varigdgdinsuficiente) hasta
10 (Vvariedad muy elevada) y Posicionamiento cola# y una escala desde
1 (cero posicionamiento) hasta 10 (elevada posacmento). Know How solo
se divide en uno con un 100% y una escala desd&ldb conocimiento del
mercado y producto) hasta 10 (Elevada conocimielgib mercado y del
producto, tiene dominio del Know How). Costos séda en tres: Economias
de escala con una valoracién del 33% y una esealdedl (cero economias de
escala) hasta 10 (Economias de escala implantadosips de promocién con
un 25% y una escala desde 1 (altisimos costosaieqgoion) hasta 10 (bajos
costos de promocién de posicionamiento) y Costanat#aje e Infraestructura

con una valoraciéon del 42% y una escala desde lbgmostos de montaje e
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infraestructura) hasta 10 (altisimos costos de ajent infraestructura).
Contactos se divide en dos: Accesibilidad a clemen una valoracion del
67% y una escala desde 1 (accesibilidad muy lim)thdsta 10 (accesibilidad
elevada) y Acceso a convenios con otras marcasit@valoracion del 33% y
una escala desde 1 (contacto con proveedores nmmiyada) hasta 10
(Contactos con proveedores elevada). Y por ultlengarte legal que se
determina Facilidades de tramites y legalizacion ooa escala desde el 1
(Facilidades de tramite y legalizacion elevada)téhad 10 (Facilidades de

tramite y legalizacion muy limitada).

Gréfico No. 47: Importancia Factores Barreras de Etrada

Importancia Factores
LEGAL Barreras de Entrada ;v

0% PRODUCTOS

17%
CONTACTOS
20%

KNOW HOW
20%
COSTOS
33%

Fuente:Matriz de Sprocket
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Como resultado tenemos una valoracion de 6,3 /aléubl determina una
elevada cantidad de barreras de entrada, es daeeies complicado su ingreso
al mercado. Sin embargo, esto no quiere deciregugnposible su ingreso.
Las fortalezas y oportunidades actuales que pokséguador nos permite

eliminar estas barreras en el proceso.
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3.1.2 Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

Segun el andlisis realizado de las barreras dadanfrodemos determinar que
es un mercado complejo, a razén que existen maitinales con grandes
ventajas competitivas, para lo cual un nuevo ppdite tendra dificultad para
llegar con nuevos recursos y capacidades paraigosise de una porcion del
mercado. En particular, como nuevos competidoteEstno posicionamiento
es nulo y existe una complejidad en su ingresojoelgue respecta con

economias de escala, tecnologia e infraestruatapatdl).

Gréafico No. 48

i Eget Tree

Coxvia madio

Productos

terminados

Eget Tree

roductos
terminados

TUnidadzs
prodasidas
-

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

« Economias de escala:Eget Tree, como empresa de productos
terminados de calidad competente ante los otroduptos de marcas

reconocidas, tendria una des economia de escakl, @ssto total de
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produccion es alto. Esta se da por la falta deolegia, infraestructura
en el lugar de destino y baja produccion. En cambBget Tree como
productor de semielaborados dirigido a las multoreades posicionadas
y empresas nacionales de chocolate, tendria umeméa de escala, ya

gue poseemos la infraestructura adecuada y tedaaleguerida.

Para ello nuestra estrategia es tomar ventaja deldeion que posee nuestro
pais con China a través de una entidad cuasi-ptdlacionada con la Camara
de Comercio Ecuatoriana-China: el Centro de ArjatyaMediacion. Ademas,
hacer una alianza con una empresa distribuidor&€ldea con una buena
posicion. Como una propuesta de empresas debdistin de productos

terminados y semielaborados estan:

Jet View Enterprise (Dongguan) Food Co., Ltd., sl en Guangdong

(al sur de China).

« Shandong Shouguang Vegetable Trading Market Onrlitghandong —

Teléfono: 86-536-5112608.

« Fraken Biochem Co., Ltd — Shandong — Teléfono: 85-83623236.

» Wuxi Huadong Cocoa Food Co. Ltd. - China (Mainlandgléfono: 86-

510-8377897°8

“8HD COCOA EN CHINA. [http://hdcocoa.en.china.ciilsg-leads/].
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Por otro lado el Ecuador posee empresas calificpdas ingresar en este
mercado ya que en los ultimos afios se ha desaloaiapresas destacadas por
la calidad de chocolate que producen y el porcemtajcacao que posee. Entre
ellos esta Pacari, Hoja Verde, Republica del Ca&atinerito, Caoni entre

otros.

3.1.3Rivalidad Entre Competidores

Hoy en dia, el mercado chino ha dado lugar al aonsde chocolate, con un
promedio del 0,1 kg. en consumo y un crecimientabdel 10%, por razones
como el aumento de la capacidad adquisitiva, legnaicion de los habitos
occidentales por parte de la de la poblacién clita curva de aprendizaje

realizada por empresas multinacionales durants esims"

En el mundo existen cientos de empresas de checdtatde 70 marcas de
chocolate importado o empresas participan en etaderchino de hoy. Las
estadisticas muestran que hay cerca de 63 empoesdass a gran escala de
chocolate en China, con una produccion anual deO@B0toneladas. Las
estadisticas de las asociaciones industriales éambielaron que China tiene
actualmente cerca de 250 empresas de chocolat¢abn Entre estas empresas
mas reconocidas estan Cadbury, Dove y Nestlé, Massocupan el 70% del

mercadc’

29 BLOGS PUBLICO. [http://blogs.publico.es/chinaMsrevolucion-mas-dulce-de-china/].
%0 EZINE ARTICLES. [http://EzineArticles.com/?expeRace_Zhang].
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Segun estos datos podemos determinar que la adadid intensa ya que existe
muchos competidores nacionales e internacionatel®sdcuales un 10% tienen
mayor experiencia por ser pioneros en el mercadi@gstructura, economia de
escala equilibrada, tecnologia lo cual le permiterenciar sus productos del

resto, posicionamiento y clientes fijos.

Por lo tanto, nuestra empresa tendra una altaulldct de entrada a este
mercado. Ademas de estar constantemente enfreatgd@rras de precios,
campafas publicitarias agresivas, promocionesradgtde nuevos productos.
Sin embargo, en las encuestas realizadas a unarangket mercado chino
determina que los chinos prefieren marcas extrasjey estan dispuestos a
cambiar de marca si este muestra diferenciacididacay origen del cacao.
Por otro lado es importante determinar cual esasicpmnamiento de las
empresas mas reconocidas en este mercado; parheetios escogido entre
varios meétodos obtener el posicionamiento mediastencuestas realizadas a
una muestra del mercado donde se calificara ldsutds que tiene cada una de
estas marcas reconocidas y se ponderara el vadaiiene estos atributos para
la poblacion china. Para ello se representarawedrde una matriz (Anexo

XV) y un gréfico que se analizara a continuacion:
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Gréfico No. 49: Posicién Competitiva

POSICION COMPETITIVA

Nestle's
04 o (Switzerland)
Ferrero Group
03 0 (Italy)
Cadbury !

02 0 Schweppes's

0 MarSSisA)  (ush)

- ey's (USA)

01
00

Fuente:Encuestas realizadas en el proyecto.
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Nestlé se encuentra lider en este mercado corouiadekza importante, le sigue
Ferrero Group con una fortaleza menor, Cadbury $ppes’s con una
debilidad menor, Mars con debilidad menor y Herskeyn una debilidad

importante.

En lo que respecta a la elaboracion de productosekdorados nuestros
competidores son Malasia, lItalia, Indonesia, Gh&iagapur, EEUU, Cote
d'lvoire, Bégica, Alemania y Francia. En donde &d& e Italia se encuentran
en los primeros lugares. Malasia es un producéocatao con certificado
ISO/IEC 17025 y reconocido a nivel mundial peroosigen de semilla es de
Latino América llevada por suizos misioneros, emlua Italia es productor

pero en si mayoria distribuidor de cacao de calidad
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Tabla No. 61: Comparaciéon entre Productos Sustitut®

Sustitutos m Caracteristicas Consumo Costo Promocién
Varios sabores Y En festividades | 5 yuanes ($0,7
‘ Paletas/chupete . o ‘ Boca a boca |
tipos diario ctvs.).
_ Por funda: $19,4
De tamafio i
) Ocasional y || yuanes ($3usd)
‘ Caramelos | pequefio, vario ATLyBTL |
. frecuente 12 a 15 yuanes
tipos y sabores
1,86 —2,30)
Son frutos secos|\v i
: . En fiestas
Frutas y semilla semillas con - 32 yuanes ($5usg
_ _ familiares y - Boca a boca |
glaseados diferente tipo d ) por porcion
. nacionales
preparacion
i 2 a 5 yuanes po|
Bocadillos Postres salados e
. ) ) Frecuente cada uno ($ 0,3 ‘ Boca a boca |
Imperiales la comida china|
— 0,76 ctvs.)

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Nuestro cacao es unico en su color, olor y salmsee gran potencial pero no
se lo ha explotado ni se le ha dado una marcacd@weimiento en el mundo,
es por eso que se puede entrar al mercado chingroductos elaborados y

semielaborados.

3.1.4Poder de Negociacion de los Proveedores

Consientes de que el producto final producido po& £omercializado en un
pais con un alto potencial de crecimiento en esgom de chocolate, ademas
considerando que es un pais con alto indice da@odhl, sabemos que existen
empresas nacionales y multinacionales que comigamalproductos a todo

nivel.
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Empresas que con seguridad nos tocara relaciongresblar negociaciones
que nos permitan, basandonos en su infraestructiarajntroduccion,

comercializacion y distribucion de nuestro produarieel mercado chino.

Estas compafias buscaran negociar el valor de egiipgsicamente en funcion
del volumen de unidades a los que ellos estanwnbsados a manejar debido
al tamafio de su mercado, lo que implicaria menaiabdidad para nuestro

proyecto.

Considerando que nuestro producto tiene como baseigal cacao fino de
aroma, del cual no existen muchas alternativasletzién a nivel mundial,
hace de nuestro producto una fortaleza ya queoehlaique presenta nuestro
cacao es unico y solamente se produce en Ecuaolotp ganto no es una
calidad comparable con cualquier otra producida oo pais, lo que

conllevaria a una competencia de calidades e itdierd@nte de precios.

Por la razén antes mencionada, nos mantendriarasadbs en la realidad de

nuestro producto, en los costos ofertados.

3.1.5Amenaza de Ingreso de Sustitutos

Como se menciono en el anterior capitulo los promucsustitutos del

chocolate del mercado chino son:

Muchos de estos sustitutos existieron antes queh@tolate entrara a este

mercado ya que tradicionales. Su tecnologia eséajepto en los caramelos
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donde su produccion en serie y variedad exige tdasarrollo tecnologico.
Sus costos son altos a comparacion de los costahaenlate por ende posee
una ventaja de sustitucion. Sin embargo, el mercelino valora las
cualidades del chocolate y es por eso que estpoedi®s a pagar su valor.
Ademas que el chocolate puede ser un valor adicégoestos productos, la cual

seria una oportunidad para nosotros.

3.2 BRANDING

Anglicismo que hace referencia al proceso de hacenstruir una marca.

Diferenciarse es hoy cada vez mas dificil ya quedikdad y los costos de los
productos son similares. Por lo que la clave estal poder de la marca como
elemento diferenciador. Por lo que hemos escogElGCATUM como nombre de
nuestra marca, ya que esta define el tipo de emagpi&@ queremos transmitir con
nuestro producto, es decir el pecado. Lo hemosrderado de esta manera, ya que
las personas sienten una tentacion irresistiblaahento de tener un chocolate en
frente, por lo que no se resisten en comerlo, § sstconvierte en un pecado que
causa placer. Cada uno de los elementos que gergran en nuestro empaque y el
logo que identifica a nuestro chocolate, fueromidiess mediante un analisis de la

cultura, y basdndonos en la ideologia china.
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Grafico No. 50: Etiqueta del Producto

El Primer Yaso Cwesta

AEF LI

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

3.2.1Etiquetado

Los productos envasados deben contar con una &g la que se

especifique:

El nombre, contenido, fecha de produccion, ingmgdi® nombre y forma de
contacto del productor, vida util, cédigo del prody condiciones de
almacenamiento, nombre genérico de los aditivoslausan los estandares

nacionales y numero de licencia de produccion.

En los productos importados, las etiquetas debim es idioma chino y con
instrucciones en chino, indicando el lugar de arigel alimento y el nombre,

direccion y contacto del agente local.
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Gréafico No. 51: Informacién Nutricional

Informacién Nutricional
Tamario de la porcion 1 Cucharada (14 g)
Porciones por envase

I\l
N

Cantidad por porcién
Calorias 130 Calorias de lagrasa 130

% Valor Diario*

Grasa Total (g) 14 22 %
Grasa saturada (g) 4 20 %

Colesterol (mg) 0 0 %

Sodio (mg) _ 0 0 %

Carbohidratos Totales (g) 0 0 %
Fibra Dietaria 0 0 %
Azlcar (q) 0

Proteinas (g) 0 0 %

No es fuente significativa de vitaminas A y C, Calcio y Hierro

*Los porcentajes de los valores diarios estan basados en una dieta
de 2000 calorias. Sus Valores diarios pueden ser mas altos o0 mas
bajos dependiendo de las necesidades caldricas

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Grafico No. 52: Codigo de Barras

AN

o | 1461400
Fuente:Investigacién reahzada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Requisitos de empaque, embalaje y etiquetatfo
1. El Consigne (consignatario) debe estar claramesgtecgficado.

2. Todo alimento debe contar con el Certificados &twsrios y Certificado

de Origen.

3. Todos los productos exportados a China deben &tiggretado en Chino.

31 ORGANIZACION MUNDIAL DEL COMERCIO — OMC. Examen de Politicas Comercialednforme
de la Secretaria. 11 Oficina Comercial del EcuathoChina.
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4. Todalainformaciontécnicadebeserprofesionalmentetiddalchino, no es

necesario hacerlo en cambio de aquellas que igemtimarcas.

5. Necesitamos informaciones detalladas de la listandeaque, por ejemplo

los paquetes internos por producto.

6. No mezclar distintos productos en una caja al mooneé& embalaje.

7. Hay que llenar formularios técnicos, toda la infaokdn en chino y

concordar con el cliente los formularios técnicos ge deben llenar.

Para que realicen el servicio de etiquetado, reguide parte del proveedor de

mercaderia llenar la informacion técnica del proo@n el formulario adjunto.

El documento debe ser llenado en idioma chino. reBto se encargara el

cliente Chino con su despachador de aduanas.

3.2.2Empaque

Las cajas, pallets o empaques de exportacion deber tla siguiente

informacién externa:

3.2.3 Shipping Marks

Debe colocar la marca en al menos dos lados debaumepexterno en el

formato siguiente:
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Marcas:

Peso bruto/Peso neto: XXXX kg
Tamario: largo x ancho x altura en cm

Pais de Origen: Ecuador

Los productos que no tienen identificacion en chino pueden pasar la
aduana, especiales solicitudes al costo del exjmrtae puede realizar el
etiquetado en las bodegas de la aduana pero @dimuento y el costo pueden

ocasionar pérdidas y sobre todo pérdida de imalgamaucto.

3.2.4Nombre y Logo de la Empresa (Simbolo-Logotipo)

El nombre de nuestra empresa Eget Tree es repadsent
simbodlicamente por un arbol de cacao de color verde
junto a este encontramos un pajaro y flores que

EGET O
representan la biodiversidad de nuestro pais.

Eget Tree significa arbol de chocolate Eget sigaifthocolate en latin y tree
arbol en ingles. Para esta combinacion nos basanosuestra linea de
producto, procedencia, destino y raices. Ademidmnwos en cuenta su facil

recordacion e impacto en la mente del consumidor.
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3.2.5Color de la ldentidad Visual

Hemos utilizado los siguientes colores para ideatifla marca de nuestro

producto:

« Negro.- color de la abundancia porque activa las riqugzks buenas
energias son muy utilizadas por los chinos ya ¢gréen una sensacion

de frio y disminuye la mala energia.

« Marrén.- Color que hace referencia a la seguridad, la aooi& y la
fiabilidad. Este color indica saber rechazar cauigiq tipo de

impulsividad, es reflexivo.

« Dorado.- Representante oficial del emperador, es un cofgerial,
representa la luz del sol e imprime nobleza. Esalar que excita el

sistema nervioso, y significa alegria.

« Rojo.- Simboliza la buena suerte, la animacion, el psmrela belleza,

es decir todo lo positivo®?

3.2.6 Tipografia

Con respecto al tipo de letra utilizada en el n@d® nuestra marca Peccatum
se determino Hadwriting la misma que se distinguespr clara, tipo escritura

natural, elegante e informal.

%2 SOBRE COLORES. [http://sobrecolores.blogspot.@0®8/04/el-significado-de-los-colores-en-la.html].
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3.3 PRODUCTO

3.3.1Proceso de Producciéon

Cada fruto de cacao contiene entre 25 y 30 graslosuhaiio de una almendra

que deben fermentarse durante 5 o 6 dias.

El proceso de fermentacion vuelve al grano oscumompso, desarrolla su

aroma y lo convierte en apto para la elaboraciéchdeolate.

Luego de este proceso los granos se dejan secamtéwrna o dos semanas
para bajarles el porcentaje de humedad desde elab(0%, para que no se
arruinen en el proceso de transporte y estibajeegt son tostados durante un
periodo de 10 a 30 minutos. Este es el procesoimmd@rtante y con mas

impacto en el resultado final del sabor del chdeola

Después de separarse los brotes y las cascagllasgcao es molido y se
convierte en lo que llamamos licor de cacao (tamb&énado masa de cacao o
pasta de cacao) de la cual, al menos la mitad detaria grasa, es extraida en

una prensa hidraulica para elaborar el polvo daaac

Lo que queda en la prensa es la torta de cacacegjo®lida para obtener el

polvo de cacao, y la materia grasa extraida esafdena de cacao.
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3.3.1.1La Fabricacion

La fabricacion del chocolate se compone de 3 pa&sisos:

1. Mezclado

Como su nombre indica, es la mezcla inicial de comeptes, y varia

de acuerdo a los distintos sabores o aplicacionessg quiera dar al

chocolate.

2. Refinacion

Es la trituracion del tamafio de las particulasadenézcla inicial de

los componentes a tamarfios imperceptibles pardaglgra

El objetivo de la refinacion es lograr sensaciorcalead al saborear

el chocolate.

3. Concado

El Ultimo paso es el concado, donde la pasta aldeas batida y
estirada en la conca por unas paletas, con un laotomiento de
vaivén, que pude durar desde varias horas hast® 2ias y a una
temperatura superior al punto de fusién de la ncantie cacao que,

por lo tanto, se mantiene liquida.
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Este proceso es en el cual desarrolla y maduraliebdo aroma del
chocolate y le otorga una consistencia homogértEmas de ser el
paso en el cual se adicionan sabores tales comairidla (o algun
derivado como la vainillina) aromatizante, y lewtide soja como
emulsionante y estabilizante para mejorar la texjumantener las
cualidades del chocolate. Los distintos tiposluscolate se elaboran
modificando las proporciones entre sus componentegiadiendo

otros productos a la composicion basica de pastataeva y azucar.

En este momento el chocolate ya puede ser comeatlal antes de
darle su forma final. EIl ultimo proceso aplicaptesteriormente es el
de templado, el cual gradualmente reduce su temparaasta que se

obtiene la consistencia y forma deseadas.
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Grafico No. 53: Proceso de Produccién

Saborizantes, leche en
Masza de cocoa polvo, leche en polvo
desnatada cocoa en polo.

Mantequilla de cocoa

‘ Azucar granulads

h 4 r r

Maliclo Derretico Derreticdo
[

*Vr!'

Mezcla

r

Macquina de cinco (5)
radilos
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Refinacio
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Almacenamisnta
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Regulado de
temperatura

Llenada

¥
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wibiracion

¥

Enfriamierta

¥

Erveattura

)

Almacenacdo
refrigerado

r

Comercializacion

Fuente:[file:///\Volumes/VERO/tesis/ TESIS%20CACAO/Planta®62%20
produccion%20de%?20chocolate.webarchive]
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

1. La cantidad deseada de azucar granulada es apgsddego

colocada en la maquina de molienda.

2. Al mismo tiempo, la cantidad deseada de cacapidi y de masa

de cacao son pesados y colocados en un recipiarge@r diluido.
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3. Azlcar molida es mezclado con la mantequillzxa@=oa diluida y
la masa de cocoa en una maquina mezcladora. Ahaniempo
los saborizantes, la leche en polvo y el cacacméroson afiadidos
a la mezcladora para obtener una mezcla completamen

homogénea.

4. La mixtura es puesta dentro de una maquina dedBlos y

molidos hasta obtener un polvo fino.

5. El polvo es enviado por una bomba de dos capasapo de
refineria donde el aceite de palma y mas sabodgaun afadidos.

En este proceso la mixtura adquiere el sabor aotdiec

6. Cuando el chocolate es obtenido del equipo fileacion, éste esta

en forma pastosa y es bombeado hacia un tanqueeaiador.

7. La pasta de chocolate es inyectada en los mpldeta maquina
rellenadora y transportada para ser reformado pdramsportador

vibratorio.

8. El chocolate reformado es pasado rapidamenta eabina de
enfriamiento a través de un transportador de enieiato y luego

el chocolate es moldeado.

9. El chocolate moldeado es enviado hacia la magenvolvedora

automatica para su envoltura.
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10. Finalmente, el chocolate envuelto es enviadolaa mesa

empaquetadora para ser empaquetados manualmerggmen

3.3.1.2Maquinaria Utilizada en el Procédo

Primera fase
Fermentacién y secado:
Como ya se ha indicado los tratamientos adecuados

de fermentacion y secado del cacao son esenciales

para una buena calidad final.

Limpieza y clasificacion de los granos:

Esta maquina elimina la cascara que cubre la semill
Luego los granos son depositados en cedazos
perforados en orificios que permiten clasificanas

su tamano.

Tostado:

El tostado de las almendras se realiza con aire
caliente, vapor saturado, etc. La temperaturapiee

y grado de humedad del proceso dependen del tipo de

semilla utilizado y del tipo de chocolate o product

requerido. EI objetivo principal de este tratartoen
es lograr un buen aroma y color, asi como redacttureza del grano

para facilitar la molienda.

% Lépido, BATISTA. Guia Técnica Cultivo del Cacao.
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Segunda fase

Molienda:

Este tratamiento consiste en triturar los
granos con diferentes ti- pos de
herramientas (molinos de masa, molinos
de discos, molinos de bolas, etc.) para
lograr una masa fina y homogénea
denominada pasta o licor de cacao. Una
maquina especial es utilizada para
eliminar la cascara que cubre los granos,
dejando limpia y descubierta la masa que
en este proceso comidnmente se conoce
como nib. En este estado la masa
experimenta un proceso de alcalinizacion,
usualmente con carbonato de potasio, para
el desarrollo del sabor y el color tipico del

cacao.

Prensado para la produccién de pastay licor de cao:

Las almendras de cacao limpias y peladas (nibs)ssometidas a un

proceso de prensado, utilizando prensas horizentdla pasta finamente
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molida a temperatura de 90 a 100 °C es sometidesiopes de 900
kg/cm2 a través de pistones de acero, resultardedeste proceso la
manteca de cacao Yy la torta de cacao. Con 80Ql&gasta de licor se

obtienen alrededor de 377 kg. de manteca y 423l&gorta de cacao.

Prensado para la produccién de torta para chocolate

Para la produccion de la torta de chocolate, l#apdel licor de cacao es
sometida a un proceso de prensado mediante el seuaxtrae una
proporcion de la manteca, quedando la parte sélilaego de este
procedimiento, la torta es enfriada y preparadaleques, tabletas, o
triturada en polvo para la produccion de una amphaiedad de
productos de consumo final (cocoa dulce y amarga panfiteria,

reposteria, etc.).

Prensado para produccion de licor para manteca:

La manteca del cacao resulta cuando el licor daacas so- metido a un

proceso de filtrado. Mediante este tratamientgegmra de la pasta de
licor la parte liguida que es la manteca. La psdtila que queda en este
estado se denomina torta de cacao. La cantidathd&eca de cacao que
se extrae de la pasta es controlada por el indugtara producir tortas

con diferentes contenidos de grasa. La manteceadab es la grasa que
contiene el grano de cacao que luego de ser asstala, se coloca en

moldes y se empaca para ser distribuida en sucestdiio y liquido y

utilizado en diversas preparaciones de productos.
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Amasado:

El amasado consiste en el refinamiento de la plestizor de chocolate y
la mezcla con azlicar. Cuando se agrega leche leo g® obtiene un
producto intermedio denominado crumb, el cual skzaitcomo base

para la produccion de chocolate de leche.

Refinamiento:

El refinamiento consiste en moler la torta de chlaieopara que las
particulas que la constituyen sean mas finas y iprmbuena

homogeneidad.

Fig. 12 Fig. 13 Flg. 14

Conchado:

En este proceso se utiliza una maquina llamadahegraon la cual se
trata de dispersar, desecar, eliminar sustanciasiles y homogenizar la
pasta, buscando mejorar la viscosidad y la texpaa producir un
chocolate con buenas caracteristicas de fusionsardglar el sabor

deseado.
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Fig. 14
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Este proceso consiste en elevar la temperatura
de la cobertura de chocolate para luego
enfriarla a temperatura ambiente.

Inmediatamente se agrega chocolate liquido
caliente para de nuevo elevar la temperatura
de la cobertura. Esta ultima temperatura se
mantendra hasta el depdsito del producto en
los moldes. Al producirse la cristalizacion de

la manteca de cacao en una masa fina y
homogénea, la cobertura adquiere una
consistencia adecuada. Si esto no ocurre

correctamente, luego de que el producto es

depositado en los moldes, se desarrollan grands&sles de grasa que

dan una consistencia granulosa.

Empacadoras:

Moldeado:

Este proceso consiste en depositar en moldes eblete atemperado.

Hoy dia la industria del chocolate tiene la mas lemg impresionante

cantidad de formas y dimensiones de moldes, qumlde ser enfriados

permiten liberar el producto y colocarlos en empgagque finalmente
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llegan al consumidor. Maquinas en una industriaeléoracién de

subproductos del cacao.

Otras magquiras componentes de la industria del chocolate:

3.4 PROCESO DE EXPORTACION

En resumen los pasos a seguir para presentar larBeon Aduanera Unica de

Exportacién y llenar segun las siguientes instaumoes:
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Los requisitos previos

1. Contactarse con el comprador, enviarle muegtoddener su aprobacion.

2. Una vez que tiene el visto bueno debe reuniosaequisitos y presentar en la

Aduana para los primeros tramites.

La fase de pre embarque

1. Entregar y presentar @rden de Embarque que es el documento que consigna
los datos de la intencion previa de exportar. Xpbetador o su Agente de Aduana
deberan transmitir electrénicamente al Servicioittead de Aduana del Ecuador

la informacién de la intencién de exportacion.

Las ordenes electronicas

Para ingresar los datos se utilizan los formatesteinicos de las Ordenes de
Embarque, publicado en la pagina web de la Aduamav(aduana.gov.ec). Alli se

registraran los datos relativos a la exportacidestaomo: datos del exportador -
Tarjeta de Identificacion de Exportacion, descipcile mercancia, cantidad, peso y

factura provisional, entre otros requisitos — Factu

El proceso previo

Una vez que es aceptada la Orden de Embarque pSisteilma Interactivo de

Comercio Exterior (SICE), el exportador se encueh@bilitado para movilizar la
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carga hasta el recinto aduanero donde se regigtangreso a Zona Primaria y se

embarcaran las mercancias a ser exportadas pdestio final.

La fase post-embarque

Se presenta la Declaracion Aduanera de ExportdEi8iJ), que se realiza posterior
al embarque. Luego de haber ingresado la mercandana Primaria para su
exportacion, el exportador tiene un plazo de 1% diabiles para regularizar la

exportacion, con la transmision de la DAU defiratole exportacion.

Para productos perecibles

Previo al envio electronico de la DAU definitiva @eportacion, los transportistas de
carga deberan enviar la informacion de los mandgesde carga de exportacion con

sus respectivos documentos.

Validacion de informacion

El Sistema Interactivo de Comercio Exterior val@dda informacién de la DAU
contra la del Manifiesto de Carga. Si el procesovdlidaciéon es satisfactorio, se
envia un mensaje de aceptacion al exportador deageraduana con el referendo de

la DAU.
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El paso final

Numerada la DAU, el exportador o el agente de amlupresentara ante el
Departamento de Exportaciones del Distrito por wl csalié la mercancia, los
documentos: DAU impresa. Orden de Embarque imprefactura comercial

definitiva. Documentos de Transporte. OriginalesAutorizaciones Previa. Pago a

la Corpei®*

Gréfico No. 54: Procedimientos de Exportacion

Procedimiento Exportaciones

Agente de

Aduana |
Exportador

ﬁ.duanera

Empresa

Transportista

herolinea

. _

Agencia de

Cargal
Consolidadora

Agente de Transmite \\l

Aduana | DAl _

Exportador Exportacion

Dapartamento de N

Recibe v rw!sa 5

Cierre de Aforo

documentns /

Eiportacicnes

Fuente:Aduana del Ecuador
Elaborado por: Aduana del Ecuador

% ECUADOR. TODO COMERCIO EXTERIOR. [http://blogdocomercioexterior.com.ec/2011/07/
proceso-exportaciones-ecuador.html#ixzz1VgldiLyJ].
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3.4.1Informacion Arancelaria-Subpartida

Esta tabla describe la subpartidas del cacao endsgesentes tipos de

elaboracion.

Tabla No. 62: Informacién Arancelaria- Subpartida

Partida Descripcion

General:

18071 Cacao en grano, entera o partido, crudo o tostade

1802 Cascara, cascania, palicwas y demas residuos de cacao
1803 Pasta de cacao, incluso desgrasada

{804 Manteca, grasa y aceife de cacao

1805 Cacao en poivo sin adicion de azucar nf ofro eduicorante

1806 |Chocoigle v domas preparacionas aimenticias gue contengan cacao
Detalle:

18010010 |- Cacac en grang, entero o partido, crudo

18010011 |- - Cacac crude para siembra

1B010015 Los demds, cacao crudo

18010020 |- Cacao en grang, entero o parido, tostado

18020000 |Cascara, cascarilla, peliculas v demas nesiduos de cacao
18031000 |- Pasta de cacao, sin desgrasar

1 B032000 |- Pasta de cacao, desgrasada total o parciaimente
18040000 _[Manteca, grasa y aceite de cacan

18040011 Con un indice de acidez expresado en dcido oleico infericr o iqual 3 1%
- - Con un Indice de acidez expresado en Acido oleico superiar a 1% pero inferior o igual a
18040012 | BE8G

18040020 |- Grasa v aceie de cacao

18050000 |Cacac en polvo sin adicion de azucar nf otro edulcorante

18061000 |- Cacao en polvo con adicion de azucar u otro edulcorante

Demas preparaciones alimenticias, blen en blogques o barras con pesc superior a 2 kg, bien ony
1BOE2000 |forma liquida o pasiosa, o en polva, grandios o formas similares, en recipienies o envases
inmediatos con un contenido superior a 2 kg

18083100 |- - Chocolates y sus preparaciones alimenticias, en blogues, tabletas o barras, rellenos
18063110 |- - - Sin adicién de azucar, ni otros edulcoranies

1 BOE3 190 - Los demds

18063200 |- - Chocolate v sus preparaciones almentcias, en blogues, tabletas o barras, sin relenar
1aosaann | Los demaa chg-:n:nla:ns yV prcpara-:ic-nns ﬂliar’:ntica_.s. qQue contengan cacao, excepts e
chocolate en poivo, en blogues, tabietas o barras, €] crema de chocolate

Fuente:Corpei-CICO
Elaborado por: Corpei-CICO

3.4.2 Necesidades del Cliente

Hoy por hoy la demanda interna de China ha aumentad respecto a los
productos de importacion especialmente en las degldonde el mayor gasto

en alimentacién se realiza afuera del hogar. Gestaexiste mas jovenes
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independientes, y su perfil es el urbanita qud exleviduo influenciado por al
cultura y su estilo de vida occidental, es deeinditendencia a probar nuevos
sabores. Por lo que ha aumentado el consumo delaxoéapida a pesar de la

preferencia por al comida asiética.

Para determinar las preferencias y gustos del ooidsu sobre productos
terminados del cacao, se realizo un estudio deadera través de encuestas,
en donde se determino que el consumidor prefievduystos importados a las
marcas locales, ya que estan no les ofrecen saegunidjarantia, asi como las
marcas renombradas que implican una garantia dadal de status social por
lo que estan dispuestos a pagar un precio supdtioaronsumidor chino es fiel
a la marca y la recomienda, por lo que representeefactivo canal de

promocion.

Es de vital importancia entender que el mercadoocks muy fragmentado en
cuanto a infraestructura, habitos, gustos y tipo rdata, por lo que
seleccionaremos un target definido es decir entouarnipo de consumidor y
motivos de compra, y en funcion del mismo desarethos una estrategia de

penetracién de mercado.

Nuestro target basado en las encuestas es de las4Plafios de edad que
aprecian el sabor del chocolate. Prefieren el alate negro, semidulce,
organico, relleno de frutos secos como: nuez, nzana] almendras y mani.
Son atraidos a probar chocolate de diferentesmegioCon respecto al tamafio
de presentacion prefieren chocolate pequefios comnymaque formal de

preferencia negro o una combinacion elegante deebscuros. Por ultimo,
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la perspectiva que poseen del chocolate sobre w@meanes por su sabor y
calidad.

3.5 PRECIO DE EXPORTACION

Gréafico No. 55: Proceso de Determinaciéon del Precio

[nicio de Negaociacion
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Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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3.5.1Obligaciones del Exportador

Inicio de las NegociacionesEs establecer el primer contacto con nuestros
compradores, en este caso el contacto puede seantedeuniones, via

telefénica, Internet ferias entre otras.

1) Nota de Crédito: Cuandoel importador ha tomado la decision de adquirir

el producto solicitara una cotizacion con todanfarimacién del producto.

2) Factura Proforma y Muestras.-Recopila la informacion necesaria para la
venta se procedera a elaborar una factura profaromalos datos del
producto, sumando al valor del mismo los gastosriiaos hasta que la
mercaderia llegue al puerto de destino (embalaesporte, seguro y estiba,
etc.) junto a la factura es recomendable enviarsinag sin valor comercial

para que el importador pueda ver el producto figidegustarlo.

En el caso de envido de muestras es necesario exrgaas oficinas de
Agrocalidad en el Aeropuerto para llenar el formola realizar la
inspeccion de las muestras, verificar el peso (MXKG) y el pago de
$14.00 con todos esos requisitos se procede camvéd de las muestras via

currier.

3) Aceptacion de la Oferta:El comprador solicitara varias cotizaciones antes
de tomar la decision de comprar nuestro produ&bpal analizar todas las
propuestas considera conveniente es la de la eanlpgest Tree, comunicara

inmediatamente su decision y ambas partes negnciasadetalles de la
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compra: (Incoterm, forma de pago, embalajes, sedransporte, contrato
internacional, etc.) Es necesario enviar el registmitario y el certificado
de libre venta del producto por tratarse de meréadgar el consumo
humano, con estos documentos el importador pro&edesolicitar un

registro sanitario para que el producto pueda sdigie en China.

4) Seleccionar Comparfia NavieralLa contratacion del flete internacional
depende del termino de negociacion (Incoterm).e§ia caso como nuestra
negociacion es CIF, es decir que la mercaderiaesgragada en el puerto
de destino, por lo que el transporte internacioestlard a cargo del

exportador es decir Eget Tree.

5) Seleccionar Compariia AseguradorakEn el tema de seguro internacional,
como lo determina el termino CIF, es obligacionwaeidedor contratar una
poliza de seguro, por lo que se solicita cotizassora compaiiias
aseguradoras ecuatorianas o establecidas en ellg@aisnformidad con lo

que establece la Ley Ecuatoriana

6) Designar Banco Emisor:El importador debe acercarse al Banco de su
confianza, a solicitar la apertura de una cartecrdglito confirmada, el
importador remitira una copia de la solicitud detaae crédito a favor de
exportador para que la revise y confirme los téasimcodados en el

borrador de la carta antes de presentarla defanitente al banco.

7) Designar Banco CorresponsalEs responsabilidad del vendedor acercarse

a su banco de preferencia y solicitar que sea bamrresponsal de su carta
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de crédito, enviar el dato al importador para guieaaco emisor se ponga
en contacto con el banco corresponsal, y una vezbexportador confirme

la carta de crédito, se procedera con el embarque.

8) Contacto entre Bancos:Los banco (emisor y corresponsal) establecera
contacto para definir los detalles del crédito raportador y el pago al

exportador.

9) Tramites y Requisitos PreviosEste punto es muy importante, ya que aqui
se empieza a gestionar las autorizaciones necesmia poder exportar el
producto, por ejemplo (certificado de origen, deddos sanitarios,
autorizaciones previas, etc.) Este proceso se #izee luego de la

confirmacion del crédito.

10) Agente de AduanaEs necesario contratar un agente de aduana,sste e
encargado d tramitar los documentos de exportaeioa Aduana y el
embarque de la mercaderia, hasta que la empresamniete el software

para realizar las exportaciones directamente.

11) Tramites Régimen 15 y 40Para proceder con la exportacion el Agente
Aduanero procedera a gestionar el permiso de emédrgjo el régimen 15
y entregar la mercaderia a los patios de Conteeodt d 15 dias habiles
antes de la fecha de inicio de tramite en la adyaosterior a ellos debera
gestionar los tramites de exportacion bajo régirdén exportacion a

consumo.
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12)Inspeccion de Policia Antinarcéticos:Una vez que la mercaderia es
dejada en los patios de Contecon, la cual es sdanetiun sorteo, que
determinara si la mercaderia debe ser inspeccionqamtala Policia
Antinarcoéticos con su personal, con el fin de deacael envio de
mercancias de prohibida exportacion con estupefiese Cabe indicar que
cuando se exporta por primera vez siempre sometken naercaderia a

inspeccion.

13)Pago de Tasas y EmbalajeSe debe cancelar el valor por concepto de
almacenaje desde el ingreso de la mercaderia ebpbasta que la misma
sea desembarcada en el transporte designado pafacetd, ademas se

cancelara las tasas portuarias respectivas.

14) Embarque: Una vez recopilado todos los documentos y lasrizammones
necesarias, se procedera al embarque de la mdecadEf termino de
negociacion convenido es CIF el mismo que sefiataedjwvendedor debe
entregar la mercaderia cuando la misma sobrepdsada del buque en el
puerto de embarque, es decir una vez embarcadacteaderia se ha
cumplido con lo pactado con el importador, pordotd se puede exigir el

pago de la carta de crédito.

15) Enviar Copia de DocumentosSegun lo acordado una vez que se procede
con el embarque, es necesario dar a conocer alriadoo, para ello, se
debe enviar via correo un juego de copias de témosiocumentos de
embarque, los originales seran entregados al baoroesponsal para que se

efectue el pago.
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16) Entrega de documentos al Banco Corresponsdliomo lo mencioné en el
punto anterior los documentos originales seranegattos al banco
corresponsal (Factura Comercial, B/L, Lista de Equed, para que efectle

el pago de la carta de crédito.

17)Entrega de Documentos al Banco EmisoE&l banco corresponsal sera el
responsable de enviar los documentos originalebaakco emisor via
currier, este banco, se cerciorara que la meraadiegue al puerto de

destino, para entregar los documentos al importador

18)Entrega de Documentos al Importador:Luego de que la mercaderia
llegue al puerto, el banco emisor coordinara elopdg la misma, y
entregara los documentos originales, para que mbrit@dor pueda realizar

la nacionalizacion de la importacion.

19)Transporte Internacional: Como se menciono anteriormente el transporte
internacional que utilizaremos sera maritimo elmaisque trasladara la
mercaderia desde el puerto de embarque (Guaydwstp el puerto de
destino, en una embarcacién de bandera ecuatssi&racionada por el

exportador.

3.5.20bligaciones de Importador

20)Llegada al Puerto de DestinoLuego del embarque la responsabilidad de

la carga serd del transportista hasta que llegyauatto de destino, el
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importador debe estar pendiente del tiempo de itcaimgernacional y a
partir de la llegada encargarse de los tramiteded@aduanizacion, ya que
asi lo determina el Incoterm CIF. “el vendedorlizeala entrega de la
mercaderia cuando sobrepasa la borda del buquel gouegto de

embarque”.

21)Agente de Aduanas Importador:A la llegada de la carga, el importador
debe contratar un agente de aduanas para que segumcde la

nacionalizacion de la mercaderia.

22)Aduana de destino Comprobacién, Aforo, Liquidai®n, Recaudacion:
El agente de importador, realizara los tramiteadirana pertinentes para la
nacionalizacion de la mercaderia, documentos glerde pasar x los
departamentos de comprobacion, aforo fisico o deatmh para

posteriormente realizar la liquidacion y pago dautos.

23)Pago de Tasas y AlmacenajePara retirar la mercaderia del puerto de
destino, el importador debera haber canceladodtiwes correspondientes

a tasas portuarias y almacenaje.

24)Retiro de la Mercaderia: Cumplidos todos los procesos para la
nacionalizacion de la mercaderia, el importadorcgue al retiro de la

mercaderia de aduana hacia sus bodegas.
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3.5.3Términos de Negociacion Internacional

El punto de partida de una negociacion internatioes definir todas las
condiciones o términos en los que se hara la mpare lograr un intercambio
exitoso, es decir, en este punto se tratara todwmizerniente a incoterms,

embalajes, transporte, seguro, etc.

Grafico No. 56: Proceso de Exportacion

Fne: http://cadivi-importaciones.blogspot.com/2010/fadditerms-2011.html

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

INCOTERMS (International Chambers of Commerce Termg

“Los incoterms constituyen una serie de reglasrmaigonales para la mejor
interpretacion de los términos mas utilizados emeargio internacional.

Definen el inicio y fin de las responsabilidadesdportador e importador®.

% CORPORACION DE PROMOCION DE EXPORTACIONES E INVERSIES DEL ECUADOR —
CORPEI. (2008).Como Exportar? Tramites, procedimientos y docunzn®perativos.
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En la practica suele presentarse dos errores éndoterms:

Se entiende que estos corresponden a los conti@toansporte.

Se mal entiende que a través de ellos se regudes tad obligaciones que las

partes deseen incluir en el contrato de compraavent

Con nuestro comprador hemos acordado que el terdanmegocion debe ser
CIF Cost, Insurance and Freight. Hemos seleccmmaste Incoterm, ya que
hemos conseguido una empresa importadora autoriga€aactuara como
agente vy distribuidor, es decir esta empresa sa&rga@ de todos los tramites
de desaduanizacion y comercializacion del prodeot@hina, por lo que nos
solicitaron que el producto sea entregado en @8tosnos ya que no quieren
concentrarse en el proceso de importacion, debuleeaodos los esfuerzos lo

destinaran a la introduccion del producto en elcamo.

Nosotros hemos accedido a este pedido, debido aesgize empresa va a
explotar todo su potencial a fin de posicionar ecBeim en el mercado, lo que
para nosotros representa una ventaja, ya que asintigariamos la

comercializacion del producto y mas exportaciorsga puestra empresa.

El termino CIF, es un Incoterm utilizado en el sporte maritimo, es la suma
del precio FOB mas el FLETE, y el SEGURO de trarsp@sto significa que
“EGEET TREE, se hara cargo de todos los costoduidus el transporte

principal y el seguro, hasta que la mercaderialegysu destino final- puerto.
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Cabe recalcar que aunque corramos con los gastosanados, los riegos de
transporte (dafio o pérdida de mercaderia) son atepr@dor, asi como los

gastos adicionales incurridos después de la entiegaercaderia.

Segun las leyes del Ecuador, en este termino decraaipn el vendedor debe
contratar u seguro de cobertura minima y pagarifaapcorrespondiente, esto
se lo realiza con alguna compafia aseguradoranaaoextranjera que esté
establecida en el pais y que esté controlada gauparintendencia de Bancos.
Es importante mencionar que nosotros como Egee debemos contratar la
Pdliza de Seguro, pero el beneficiario de la migmal comprador, en este
caso la pdliza tiene como cobertura igual al valdr mas un 10% de la divisa

de transaccioén del contrato.

Con los antecedentes antes mencionados, EGEET TiRE&nvenido con el
importador de China la entrega de PECCATUM en téonmde negociacion
CIF, es decir que se realizara la entrega cuanduoel@aderia sobrepase la
borda del puerto de destino de (Hong Kong). Estmterm nos permite

ofrecer un servicio completo y de calidad a nuediemte en China.
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Gréfico No. 57: Seguro en el proceso de Exportacion

Eportador Aduana = CARGA Impertadaor

Terminal

+ Seguro

Inglas: Cost, Inssurance and Fraight{...)
Francés: Colt, Assurance el Fret ()

Fuente:http://www.agenciasransa.net/adjunto/upload/fckgmdibﬁjo_&jpg
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

3.5.4Procedimiento de Embarque

3.5.4.1Fase Pre Embarque

La fase pre embarque se inicia con la transmisi@megentacion de la
Orden de Embarque, que es el documento que conlsigrdatos de la
intencidn previa a exportar. El exportador o senég de aduana deberan
transmitir electronicamente al Servicio NacionalAdkiana del Ecuador
la informacion electronico de la orden de embarquéglicado en la
pagina web de la Aduana, en la cual se registiagdatos relativos a la
exportacion tales como: datos del exportador, ¢@sén de mercaderia,

cantidad, peso, etc.

Una vez que ha sido aceptada la orden de embamuel (Sistema
Interactivo de Comercio Exterior (SICE), el expdda se encuentra

habilitado para movilizar la carga al recinto acekrandonde se registrara
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el Ingreso a Zona Primaria y se embarcara las mei@s a ser

exportadas para su destino final.

El agente Afianzado de Aduanas, es quien ingresdacmercaderia en
el transporte contratado para el efecto, y quieansarga de entregar la
mercaderia en las instalaciones de la navieraatadt. Posterior a ello
la mercaderia pasa a 6rdenes de la compafiia dpdréa internacional

la misma que se encarga de embarcar la mercadedhbbeique para su

transporte.

Una vez embarcada la mercaderia, la naviera ddifeaioal Agente, el
mismo que indicara el dia y la hora de zarpe deubueste ademas

remitira el Bill of Landing.

Finalizado el proceso anterior, el agente debe diiolas todos los
documentos necesarios para enviar al importadeeggor Currier o por

medio del banco.

Los documentos son los siguientes:

» 2BL originales y 2 copias no negociables
e 1 Lista de empaque

» 1 Factura Comercial

» 1 Certificado de Calidad

» 1 Certificado Fitosanitario

» 1 Certificado de Origen
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3.5.4.2Fase Post Embarque

Se presenta el DAU definitivo, que es la declaracikduanera de

Exportacion, que se realiza posterior al embarque.

Luego de que ingreso la mercaderia a zona prirpare su exportacion,
el exportador tiene un plazo de 15 dias habilesa pagularizar la

exportacion, con la transmision del DAU definitide exportacion.

Previo al envio electrénico del DAU definitivo, ltsnsportistas de la
carga deberan enviar la informacion de los mandgesde carga con sus

respectivos documentos de transporte.

El SICE validara la informacion del DAU contra laldnanifiesto de
carga. Si el proceso de validacion es satisfaxteg enviara un mensaje

de aceptacion al exportador o agente aduanerol cefrendo del DAU.

Numerado el DAU, el exportador o agente aduaneesemtara ante el

departamento de exportaciones del distrito por ehl csalié la

mercaderia.

Los documentos son los siguientes:

» Registro como exportador a través d la pagina veda €AE

 Registro Unico de Contribuyentes
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* DAU impreso
e Orden de Embarque impresa
» Factura Comercial definitiva
* Documento de Transporte
» Originales de Autorizacion previa (Cuando aplique)

» Certificado de Origen (si el caso lo amerita)

Una vez que la mercaderia llega al pais de deskhamportador se
cierra el trAmite de exportacion para que el inguwot realice la
nacionalizacion de la mercaderia. Para este wah@égente de aduanas

presentara los siguientes documentos.

« DAU

» 1 Original BL y 2 copias

3.5.5Gastos de Exportacion

Para determinar el valor CIF de la exportacionpexsesario determinar todos
los gastos en los que se incurrird para que PECGATIEgue al mercado
chino, es decir al valor del producto debemos slemtrdos los valores

correspondientes a tramites, documentos y logidaaaxportacion.
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3.5.5.1Documentos para la Exportacion

Es necesario recopilar los siguientes documentaa paportar un
producto desde Ecuador a cualquier otro pais, cabalcar que se

realizara dos envios anuales.

Tabla No. 63: Documentos de Exportacion

DESCRIPCION VALOR X ENVIO | VALOR X ANO
FACTURA PROFORMA $0,20 $0,40
FACTURA COMERCIAL $0,20 $0,40
CERTIFICADO DE ORIGEN $10,00 $20,00
CERTIFICADO FITOSANITARIO $4,00 $8,00
LISTA DE EMPAQUE $0,20 $0,40

TOTAL $14,60 $29,20

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

1. Factura Proforma

Este documento se emite como respuesta a la notaotizacion
solicitada por el importador, sera emitida mediartgeo electrénico al

importador para su aprobacion y posterior inicidrdenites.

Tabla No. 64: Factura Proforma

DESCRIPCION VALOR X ENVIO VALOR X ANO
FACTURA PROFORMA $0,20 $0,40
TOTAL $0,20 $0,40

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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2. Factura Comercial

Es un documento legal autorizado por el SRI, eseumento debe
cumplir con los requisitos tanto para que seaalitihportador como para

sustento de ventas ante el Servicio de Rentasnager

En la factura comercial que emite EGEET TREE debenstar los

siguientes requisitos:

» Datos del exportador e importador:

a) Razén Social

b) Numero de identificacion o RUC
c) Direccion

d) Teléfono

e) Ciudad

f) Pais

Fecha y lugar de emisién

Nombre exacto y especificaciones técnicas de laaderia

Unidad de medida

Cantidad de unidades del producto que se estamdaco
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* Numero de bultos que contiene la mercaderia

* Peso Neto

+ Moneda de Venta

* Precio Unitario y total de venta CIF

* Forma de pago: Carta de Crédito

» Firma al pie por el representante legal y selltadempresa

« Tipo de embalaje

* Valor de seguro

e Valor de transporte

3. Certificado De Origen

Es el documento que garantiza el origen de la rdert@ es decir

certifica que la mercaderia es producida en el pgportador. En el

marco de las relaciones comerciales el certificdelarigen sirve para

gue el importador pueda acogerse a las preferercescelarias de

acuerdo a las negociaciones con los paises mierderdi€hos acuerdos.
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Este certificado tiene validez de 180 dias, cordadpartir de la fecha de
la certificacion por la autoridad oficial acredigadjue es el Ministerio de
Industrias y Productividad, para nuestro casozatiémos el formulario
denominado “Certificado de Origen Form A”, es etulmento expedido
a los paises con los cuales no se tiene acuerderciales en materia de
preferencias arancelarias. La calificacion dejemi de una mercaderia

como originaria del Ecuador, responde a las sigesereglas generales:

* Mercaderias totalmente obtenidas que comprendeprtmfuctos
de los reinos mineral, vegetal y animal, y aqueti@ufacturados

totalmente a partir de estos en territorio ecuaiari

» Elaboracién de productos con insumos de los paigaatarios de
un acuerdo donde califican como originaria las mmecéas que son
manufacturadas integramente con insumos, matene ppartes y
piezas de los paises signatarios del acuerdo ymieoen ningun

insumo importado desde otro origen.

Tabla No. 65: Costo de Certificado para Exportacion
DESCRIPCION VALOR X ENVIO | VALOR X ANO
CERTIFICADO DE ORIGEN

PARA OTROS PAISES
TOTAL $10,00 $20,00

Fuente:Investigacioén realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

$10,00 $20,00
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« Certificado Fitosanitario

Es el documento que certifica la condicion de gadial que tienen
determinados productos vegetales exportables. destemento no
es obligatorio para la exportacion, sin embargsodisitado por los
importadores ya que los productos de consumo hundaben
cumplir regulaciones sanitarias y de salubridacelemercado de

destino.

Los certificados sanitarios son emitidos por el isterio de

Agricultura y Ganaderia a través de su oficina AGRQIDAD.

Tabla No. 66: Costo del Certificado Fitosanitario

DESCRIPCION VALOR X ENVIO | VALOR AL ANO
CERTIFICADO
$4,00 $8,00
FITOSANITARIO
TOTAL $4,00 $8,00

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

4. Lista De Empaque

La lista de empaque como su nombre lo indica, eslagumento de
acompafamiento donde se detalla la mercaderia eatlzade acuerdo a
cada bulto declarado, asignandole un nimero a aajdeao pallet con la
descripcion de su contenido, este documento no béigatorio, sin
embargo facilita e inventario de las mercaderiasftoridad Aduanera,

a la empresa de transporte y al importador.
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Los datos que contiene una lista de empaque s@igoentes:

» Datos del exportador e importador

a) Razén Social

b) Numero de Identificacion o RUC
c) Direccion

d) Teléfono

e) Ciudad

f) Pais

* Numero de bultos y contenido de cada uno
* Lugary fecha de emision

* Peso de cada bulto: neto/bruto

» Partida Arancelaria

» Cantidad del Producto

* Modo de embarque

* Tipo de embalaje

* Firmay Sello del exportador

Tabla No. 67: Costo de Lista de Empaque

DESCRIPCION VALOR X ENVIO VALOR AL ANO
LISTA DE EMPAQUE $0,20 $0,40
TOTAL $0,20 $0,40

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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5. Certificado De Calidad

Este documento certifica la calidad de los produiqiee se comercializan
tanto local como internacionalmente, este documewaiastituye una
prueba de que el producto en cuestion cumpla cen nlermas
establecidas para su produccion. Para nuestragimeé! certificado de

calidad lo emitira el INEN por ser un producto aimticio.

6. Tramites Aduaneros

La Adana para permitir la exportacion de producetagros paises exige

gue se realicen los siguientes tramites:

Tabla No. 68: Costo de tramites aduaneros

DESCRIPCION VALOR X ENVIO | VALOR X ANO
DECLARACION ADUANERA $30,00 $60,00
INSPECCION

; $108,04 $216,08
ANTINARCOTICOS
PAGO CORPEI $60,93 $121,86
BILL OF LANDING $50,40 $100,80
TOTAL $249,37 $498,74

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

7. Declaracion Aduanera

La Declaracion Aduanera Unica y de caracter petsaeaformularé
independientemente por cada exportador, es el siGmque exige la

aduana como acompafiamiento a las mercaderias @&a®rt la
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informacion que recoge este formulario como: néaeadel bien, valor,
importador, medio de transporte, partida, desdipcarancelaria y
comercial, peso de la mercaderia, etc., es de smpartancia para la
Corporacion Aduanera, porque les sirve como estealide Comercio

Exterior.

El plazo para presentar este documento ante larfsdes de 7 a 15 dias

hébiles, posteriores al ingreso de la carga a pomaria.

Tabla No. 69: Costo de Declaracion Aduanera

DESCRIPCION VALOR X ENVIO | VALOR X ANO
DECLARACION ADUANERA $30,00 $60,00
TOTAL $30,00 $60,00

Fuente:Investigacioén realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

8. Inspeccion Antinarcoticos

La inspeccion antinarcoticos tiene como finalidadvpnir el envié de

estupefacientes dentro de las mercaderias de egjort el personal
antinarcoticos mantiene registros de los usuaeovados del sistema de
Contecom y el AISV: contenedores, fecha, hora, yctaj destino, placa
del vehiculo, si es carga suelta, etc., con estarnmacion, ellos

organizan las inspecciones de cada envio, cabeaindue el tiempo
varia segun el tipo de mercaderia, es decir, siplaxluctos son
perecibles, la inspeccion durard una hora, si setales y chatarra,
durara 4 horas, y si es mercaderia paletizadagrapb promedio es 2

horas.
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La policia antinarcoticos realiza tres tipos d@atxion:

* Inspeccion a contenedores
* Inspeccion pre embarque en muelles o buques

* Inspeccion subacuaticas

Para la inspecciébn se solicita la presencia delomagor o su

representante, caso contrario la inspeccion seaegalen presencia del
fiscal antinarcéticos de turno. Una vez finalizéaspeccion, la policia
procedera a colocar 3 sellos de seguridad (selotidla, de etiqueta, de

cable), con esto el operador portuario podra erabdaccarga.

Nuestra empresa EGEET TREE realizara dos exponegial afio, de las
cuales al menos una seréa inspeccionada por ldgalitinarcéticos, esta
inspeccion no tiene costo por parte de la polipéap se necesita para el
efecto contratar cuadrilla para la manipulaciériadearga y pagar otros
valores para que se realice la misma, por lo qu@keconsiderado que

anual podriamos tener una inspeccion.
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Tabla No. 70: Costo de Operacién de Aforo

DESCRIPCION VALOR X ENVIO |VALOR X ANO
OPERACION DE AFORO/
_ 92,47 184,94
Inspeccién de Contenedores
PREVISION DE
MATERIALES(Inspeccion 57 11,4
Unidades Full)
PREVISION Y COLOCACION DE
9,87 19,74
SELLOS
TOTAL 108,04 216,08

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

9. Bill Of Landing

El Bill of Landing o conocimiento de embarque erpa®l, es el
documento que se emplea en el transporte maritint@nacional, es
emitido por el naviero o el capitdn del buque, esipara acreditar la
recepcion o carga a bordo de las mercancias aptdag en las
condiciones consignadas. Suelen emitirse tresnat@p y varias copias
no negociables. Es necesario presentar un origpash retirar la

mercancia en el puerto de destino.

Tabla No. 71: Costo de Bill Landing

DESCRIPCION VALOR X ENVIO VALOR AL ANO
BILL OF LANDING 50,4 100,8
TOTAL 50,4 100,8

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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10. Contrato De Transporte Internacional

El medio de transporte mas utilizado en operaciodescomercio
exterior, es el maritimo, este medio ofrece vanamtajas a los
exportadores/importadores ya que poseen gran ckghgi esto favorece
al envio de grandes cantidades de mercaderia gphegm, ademas este

medio es el mas seguro cuando se trata de regoames distancias.

Una vez que el importador nos manifieste su degeaddjuirir nuestro
producto, inmediatamente nos comunicariamos comakera para
reservar el espacio en el buque, y realizar laratation de transporte

internacional.

PANALPINA S.A. es la empresa que nos brindara elvicse de

transporte internacional, este se encargara dldeaslas mercaderias
desde el puerto de embarque de Guayaquil, al pderttestino en Hong
Kong, el transito internacional, sera de 35 diastamns a partir de la

fecha de embarque.

Tabla No. 72: Costo del Flete

DESCRIPCION VALOR X ENVIO | VALOR X ANO
FLETE (GUAYAQUIL-HONG
3600 7200
KONG)
TOTAL 3600 7200

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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11. Transporte Interno Hacia El Puerto De Embarque

Se refiere al traslado de los contenedores desdmliegas de Eget Tree,
las mismas que se encuentran ubicadas cerca deb miee Guayaquil

hacia el counter de la naviera contratada patatel ihternacional.

La naviera nos cobra un rubro por el alquiler aeitenedor, este valor
incluye la entrega del contenedor vacio en la esappara cargar la

mercaderia, y el traslado del contenedor lleno ahaadi puerto de

embarque.
Tabla No. 73: Costo de Transporte Interno
DESCRIPCION VALOR X ENVIO | VALOR X ANO
TRANSPORTE
INTERNO(INCLUYE 425 850
ALQUILER DE CONTENEDOR)
TOTAL 425 850

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

12. Contrato Internacional De Compra Venta

Entre un pais importador y otro exportador, existinersas
modalidades de negociacion internacional, de aouardus propias
normas legales. Por esta razon la Asamblea Gederals Naciones
Unidas, se vio en la necesidad de establecer nariauas y precisas,
derechos y obligaciones en los contratos de congmta de
mercancias, a través de la Convencién de Vien®8@>1

% |bidem.
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El contrato de compra-venta internacional, es siriimmento primordial
de toda negociacion internacional, es un documepi® recoge los
acuerdos y términos de una negociacion, en es¢x@esa claramente
las responsabilidades de las partes que intervieneh acto de comercio
(comprador y vendedor), este documento se reglealegislacion del
pais exportador, importador o un tercer pais qaeptates consideren
conveniente, la convencion de Viena, instituye lggecontratos también
pueden ser verbales, norma que a mi criterio napésable ya que en
caso de discrepancia no se tienen las suficiemtebas de los acuerdos
verbales, por lo que creo conveniente realizaramtrato especifico o a

su vez hacerlo mediante carta de crédito parargutbles conflictos.

Segun lo que dicen los autores del manual “Comerhiacportaciones”
y el manual ¢Cémo Exportar? Las clausulas que debe llevar un
contrato son dificiles de definir, cada contratconporara las clausulas
gue se ajusten a sus necesidades, en nuestro eosmab incorporar
principalmente el objeto del contrato, especifiealas$ caracteristicas del
producto, cantidad, precio, empaque, Incoterm, #ormle pago,
transporte, seguros, idioma, arbitraje, la jurisidic y tribunales a los
gue se acogen, fecha, comparecientes, clausulaerddizacion, entre

otras.

37 Luis Patricio, ESTRADA. (Mayo 2006).Como hacer Importaciones, Guia practica; gerencigl
operativa para realizar compras a nivel internaciain Editorial Abya-Ayala. pp. 83-85.
CORPORACION DE PROMOCION DE EXPORTACIONES E INVER®ES DEL ECUADOR -
CORPEI. (2008).;,Como Exportar? Tramites, procedimientos y Docunmmnbperativos.pp. 28-
30.
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13. Seguro de Transporte Internacional de Mercanas

Es un contrato, (péliza de seguro de transportdje eel solicitante
(exportador o importador) y la empresa de segwseda emite por
duplicado. En el constan todos los datos esescmea el transporte
de la mercaderia, debe ser emitida en espafiol,ey eismo tipo de
moneda con que se negocie la carta de créditasnde existir. Las
declaraciones contenidas en la solicitud del segarviran de base
para la emision de la pdliza o aplicacion del segle transportes y
formaran parte del contrato del segtfto.

La ley establece que en el caso de negociaciortécoinos C y D (CFR,
CIF, CPT, CIP, DAF, DES, DEQ) los exportadoresdietta obligacion
de contratar seguro de cobertura minima, es dézsde su fabrica hasta
gue la mercancia este embarcada 0 entregada anipafita de
transporte, la obligacion de contratar un segurielze el i, en este caso
ya que nos manejamos con termino CIF, el vendedoer@ con el
mencionado gasto. Por eso si el comprador requieedliza de seguro
con mayor cobertura, deberéa solicitarlo con ardigifin al exportador, y

correr con los gastos generados por la misma.

Con este antecedente, hemos acordado con el irdpoiantratara una
poliza de seguro contra todo riesgo, mediante @8liaa garantizamos

gue nuestra mercaderia esta cubierta durante totlje

El seguro comienza desde que la mercaderia sala dedega del
exportador y termina con la descarga de la mismdaenodega del

consignatario, el exportador entrega la mercadarila empresa de

% CORPORACION DE PROMOCION DE EXPORTACIONES E INVERSIES DEL ECUADOR —
CORPEI. (2008)..Como Exportar? Tramites, procedimientos y docunzen®perativos.
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transporte designada, con los datos del consigoats decir (datos del
importador: nombre, direccién, banco emisor, di&.haviera emite el
conocimiento del embarque, como la forma de paganikma q sera
mediante carta de crédito, la misma que el bandscemolicitara se la
poliza se endosada a su favor temporalmente, endeague se registrara
un siniestro. La cobertura del seguro sera elrvddda mercaderia mas

el 10% sobre el valor del crédito o del 5% de latidad.

Salvo disposicidn contraria, el seguro de trangpontritimo abarca
hasta 60 dias después de la llegada o descarglee rdercaderia del

buque.

La empresa naviera tiene alianzas estratégicaaseguradoras, es por
esto que al momento de cotizar el valor del fleteernacional, nos
ofrecieron también el seguro, como lo mencionamodaepoliza de
seguro sera obertura maxima y rige desde las bedbg&GEET TREE

hasta el puerto de destino Hong Kong.

Tabla No. 74: Costo del Valor CFR

CONCEPTO VALOR X ANO
Valor CFR $192.000,00
Prima. 0,80% del Valor CFR $1.536,00
Contribucion Superintendencia de Bancos 3,5% Primg $53,76
IVA 12% $153,60
Costo de emision de pdliza $10,00
TOTAL $1.753,36

Fuente:PANALPINA
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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14. Costos Bancarios

En este punto, es necesario aclarar que el costndgon de la carta de
crédito viene acompafiado con el servicio de colasrenviadas al

exterior.

Este documento es el que garantiza el pago paoltuptos exportados,
en el tema de costos por este servicio se pagadétarminado valor por
el servicio de corresponsabilidad del banco y @ioo el servicio de
cobranza enviadas al exterior, que no es otra gosaele envié de los

documentos legales al banco emisor para el rectaspectivo del pago.

Produbanco sera nuestro banco corresponsal a tdev&8ACHOVIA
BANK vy realizara los tramites correspondientes antasion y pago de la
carta de crédito. Como lo mencioné anteriormepéea el proyecto
hemos acordado que la forma de pago sera median#ede crédito a 30
dias, ya q esta es la mas recomendada para ladapoes por ser la
mas segura y garantizar el pago inmediato de lasameias. Hemos
seleccionado la Carta de Crédito Irrevocable y (@woaida, este
documento tiene la particularidad de exigir quedas partes estén de
acuerdo en todos los términos de la negociacidnjgpque si se desea

realizar algun cambio, este debe hacerse con sentimiento mutuo.

Los costos de la carta de crédito de exportacidnglee se detallan a
continuacion, cabe indicar que las comisiones ytosose establecen

mediante el valor FOB de la mercaderia.
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15. Carta De Crédito Irrevocable Y Confirmada

Como politica de la empresa hemos establecido aquast las
negociaciones de exportacion las realizaremos miedaarta de crédito
irrevocable y confirmada, esto nos garantizaraagbpde la mercaderia
ya que la operacion cuenta con el aval del bancongertador al ser

irrevocable y de nuestro propio banco a ser comafirm

La mecanica de pago con carta de crédito irrevecgbtonfirmado,
empieza con el compromiso del importador a trawesrdbanco emisor
(banco de China) y un banco corresponsal (banc&aleador). El
importador apertura una carta de crédito pagadeBd aias y con
condicion de irrevocable en su banco de confiaerdidad que se
comunica con el banco designado por el vendeda pecordar los
términos de pago, los mismos que el banco localuotara de

inmediato al vendedor para proceder a confirmaatta de crédito.

Una vez que se presenten los documentos que @eetiél embarque, el
exportador podra reclamar el pago a su banco cexdifir o corresponsal
o solicitar también la intervencién de otro banoce gn este caso seria el
banco pagador, como la carta de crédito es cordisnm®d es necesario
recibir el giro del banco emisor, este servicimé¢iaun costo adicional
pero es la forma mas segura de recibir el pago |lg®rproductos

exportados.
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16. Orden De Embarque

Se conoce como Régimen 15 a la “Orden de Embarcheyy, que
mencionar que no es un régimen aduanero, es el reot@bnico del
documento, este se obtiene cuando el exportadoragente de aduana
manifiesta a la Corporacion Aduanera Ecuatoriama,ntencion de

exportar determinados productos.

Para obtener el documento Unicamente se debe faedencopia del
RUC vigente y la factura proforma sin mucho transte obtiene la
autorizacion del embarque, requisito previo patiagreso a la Aduana y
el embarque de la mercaderia a los patios de GontéZona Primaria)
para el posterior embarque, para ello hay que taaral AISV para que

dejen ingresar la carga a Contecom.

Luego de ingresar la mercaderia, a Policia AntGtargs procedera a la
revision respectiva, es necesario aclarar que tenorde embarque
constituye una intencion de exportar por lo quesigmifica que en el
documento se reflejen las cantidades y el preoi@ule si no se puede
cambiar es el tipo de mercaderia, el documente fiazo de vigencia de
30 dias calendario, para que la mercaderia puedsosetida a control
aduanero, tiempo en el cual se debe tramitar elVAlBgresar la
mercaderia al puerto y proceder con el embarqua deésma. El plazo
para regularizar la exportacion es de 15 dias émilpartir del ingreso

de la mercaderia a los patios fecha de AISV. Easb que por distintos
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motivos no se realice el embarque de la mercaderisolicitara la

anulacion de la Orden de Embarque y se tramitamanuava.

Este documento no tiene valor alguno, por lo que leopuede tramitar
un agente de aduana, este cobrara lo respectivamdnrms, el mismo
gue tiene un valor de USD 60,00, este rubro esfaido en el total de

honorarios del agente.

17. Autorizacion De Ingreso Y Salida De Vehiculos Aisv

El AISV es un documento que permite al exportadgrasar el vehiculo
con la carga a los patios de Contecon para su rpmsimbarque,
podemos encontrar el formato del documento en Iginpaweb:
aisvuser@cgsa.com.ec, el mismo que se llena, sammy se entrega al
transportista local incluyendo el pago de la tasaldhacenaje, handling
out, etc., a Contecon via internet o a traveés deblancos: Pacifico,
Bolivariano, Produbanco, Internacional. El tranipta presentara el
AISV en la calle H donde verificaran los datos ggaderan a pesar en la

bascula el camién con la carga.

Cabe recalcar que toda carga de exportacion debmgesada a los
patios portuarios, con un minimo de 12 horas decipation al

embarque.
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El costo de la emision de este documento se erreugrduido en el
valor que nos cobra la naviera (emision de documenpesado de

vehiculo cargado) por concepto de flete interno.

18. Manipuleo En El Puerto De Embarque

El manipuleo de la carga en el puerto de embarimymfisa los costos

gue debemos pagar para que las gruas bajen dgpdréae y la pongan en

la borda del buque, estos costos también son &atdarpor la naviera.

Tabla No. 75: Costo del Manipuleo en el puerto dengbarque

DESCRIPCION VALOR X ENVIO VALOR X ANO
THC $132,00 $264,00
Handling Out $50,40 $100,80
Recargo Naviero $39,20 $78,40
Manejo Panalpina $95,20 $190,40
Cargue Contenedor $134,40 $268,80
TOTAL $451,20 $902,40

Fuente:PANALPINA
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

19. Tasa De Almacenaje

La tasa de almacenaje, es el valor que se pag& sobrcancias y
unidades de transporte o carga que se encuenbradegas, patios de la
aduana o almacenes temporales autorizados pargergmacedimientos

administrativos o judiciales.
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Para realizar los tramites aduaneros correspordidrgmos considerado
5 dias, durante este tiempo la mercaderia debaradapecer en la
Aduana y debemos cancelar el almacenaje sobredésns Para calcular
el valor por este servicio, se tomara en cuentzatdidad de carga de
toneladas de cada contenedor, es decir el pretiardacenaje se fijara
en relacion al peso del contenedor y los dias @uemércaderia

permanezca en la Aduana.

20. Determinacion del precio de exportacion

El precio de la expiracion se fija con todos losokes mencionados

anteriormente, por lo tanto el precio CIF es aligigte:



Tabla No. 76: Precio de Exportacion

VALOR VALOR VALOR GASTO DE

DESCRIPCION UNITARIO X ENVIO X ANO EXPORTACION
Valor Producto 1.42420 142423.2( 284846.4(

Margen de Utilidad 50% 71211.60 142423.2(

EXW (Guayaquil) 2.1363 213634.8C 427269.6(

Transporte Interno hacia el puerto 200.00 400.00 400.00
Documentos de exportacion 14.60 29.20 29.20
FCA (Guayaquil) 2.14 214.60 429.20

Tramites Aduaneros Documentos de embarque, Inspeéeitinarcéticos 108.40 216.80 216.80
FAS (Guayaquil) 2.14 323.00 646.00

Gastos de Carga y Estiba 84.81 169.62 169.62
Agente de Aduanas 224.00 448.00 448.00
FOB Duty-unpaid 2.14 631.81 1263.62

Transporte Internacional (Guayaquil - Hong Kongjentenedor refrigerado 3600.00 7200.0(0 7200.00
CFR 2.18 4231.81 8463.62

Seguro Internacional 2360.41 4720.82 4720.82
CIF HONG KONG 2.20 6592.22  13184.44

Valor Total del Producto 149015.44 298030.84

VT HONG KONG (Utilidad 50%)

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

2.24

223523.1:

447046.2¢
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3.6 PLAZA

Para distribuir nuestros productos Eget Tree heeroétado en base a la
investigaciéon de mercado y la situacion de la esgpmmercializar su producto en
un canal dos, es decir productor (Eget Tree), nméeliario o distribuidor y
consumidor. La ventaja de este canal es que ex@y®r control y un costo menor
al canal 1. Negociaremos con los intermediariomdaera que tenga una ganancia
atractiva como una ventaja de negociacion, ya guagr los productores de materia
prima y productor de semielaborado y terminadosepu$ fijar los precios y en
cierta parte manipularlos. A continuacion enlistaos los intermediarios que Eget

Tree ha seleccionado para distribucion de sus ptosiu

Productos terminados - supermercados:

« Wal-Mart posee 4 establecimientos en distritos den& como Haidian,

Xuanwu, Chaoyang y Shijingshan.

» Metro localizado en el distrito de Haidian.

« Carrefour tiene 7 establecimientos alrededor den&lén distritos como:

Tongzhou, Haidian (2), Chaoyang (2), Xuanwu y Fengt
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Direcciones y Teléfonos?

Wal-Mart Supercenter (Zhichunlu Branch)

Location: B1-2/F, A48, Zhichun Lu, Haidian District

Wal-Mart Supercenter (Xuanwu en Branch)

Location: -1-1/F, Fuzhou Garden Plaza, Xuanwai &afuanwu District

Wal-Mart Supercenter (Jianguolu Branch)

Location: -1/F, Wanda Plaza, N0.93, Jianguo Lu,dyhag District

Sam's Club Location: No0.158, Fushi Lu, Shijingsbastrict

Metro

Es un supermercado aleman el cual es conocidouggorecios bajos. Sin embargo

solo se les permite comprar quienes tienen tadt@membresia.

Location: No. 1, Xinjiangongmen Lu, Haidian Distriblo. 35, Dayangfang Lu,

ChaoyangDisitrct

Carrefour

Esta es una de las grandes cadenas de supermezcadbma.

% TRAVEL CHINA GUIDE. [http://www.travelchinaguideom/cityguides/beijing/shopping/supermarkets/].
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Carrefour (Tongzhou Branch) Opening

Location: No.48, JiuKeshu East Road, Tongzhou RisBus.

Carrefour (Zhongguancun Plaza Branch)

Location: Zhongguancun Plaza, HaidianDistrict.

Carrefour (Shuangjing Branch)

Location: No.31, Guangqu Lu, Chaoyang District.

Carrefour (Maliandao Branch)

Location: No.11, Mianliandao Street, Xuanwu Distric

Carrefour (Fangzhuang Branch)

Location: No.15, Section 2, Fangchengyuan, Fangehugengtai District.

Carrefour (Fuangyuan Branch)

Location: Fangyuan Building, A56, Zhongguancun $Raad, Haidian

District.
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« Carrefour (Chuangyijia Branch)

Location: B6, East 3rd North Ring Road, Chaoyansgjriit.

« Wu Mart es un retailer doméstico con 330 tiendascaleveniencia y 100
supermercados fundamentalmente situada en Beiilagyin, Hebei y areas

adyacentes.

e Linhua Supermarket cuenta con mas de 3870 supeadwyen 20 provincias

chinas.

« Tesco cuenta con 58 establecimientos en 22 ciudxniiess*°

Para los productos semielaborados se vendera dasiezspecializadas, donde su

canal es 0O sin intermediarios.

« Awfully chocolate, con establecimientos en Singapore, Shanghai, Hong,
Taipei, Beijing, Jakarta, Dalian, Guangzhou y Shenz
Matriz: 462 AJ Chiat Road Singapore 427674

Teléfono: (65) 6345 8217.

« FriendlyPlantet, tienda de chocolates nacionales

Dir.: 45-G, Jin Ong Kim Wee, 75300, Melaka.

“% Articulo: Sector alimentacién en China del Instituto Valencia de la Exportacion.
“L AW FULLY CHOCOLATE. [http://www.awfullychocolateom/].
“2 ANGIEMINI BLOGSPOT. [http://angiemini.blogspot.od2010/11/new-chocolate-shop-melaka.html].
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« La Place,tienda especializada en chocolate origen espafiol
Dir.: 9331, 3/F, Retail Building 9, Jianwai SOHQ® Bast Third Ring Middle
Rd.

Teléfono: 5869-6348, 6466-80K0

La ventaja que nos brinda cada uno de estos supmEdos y tiendas especializadas
es la cobertura en las principales ciudades deaCloircual nos permite llegar a
nuestro target de una manera inmediata y con urom@gcimiento. Ademas de
darle un reconocimiento en el mercado nos permitiéd adelante vender nuestros

productos en otras plazas como hoteles, restasrgaraderias y kioscos.

Gréafico No. 58: Cadena de Distribucion

INTERMEDIARIO

PRODUCTOR

COMSUMIDOR

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

“3LOCAL NOODLES. [http://www.localnoodles.com/revibusiness_detail.aspx?businessid=18472].
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Los intermediarios escogidos para los productosniterdos son grandes
distribuidores en toda China de varias empresakfelentes lineas de productos por
ende poseen experiencia en el almacenamiento yen@onh del producto. Sin
embargo es importante que tengamos un control ddatle de nuestros productos.
Por eso cada dos meses se visitara los establatisieerificando las condiciones
de almacenamiento como: la temperatura que seoltservan y el buen estado de
los mismos. Controlando los problemas con posiplegidas defectuosas y el
correcto cumplimiento de los objetivos de ventagcados por la empresa a sus
distribuidores. Como resultado ofreceremos unyxtmdfresco y de calidad, lo cual
es uno de los requisitos principales del mercadwocles brindaremos condiciones
mas ventajosas, ya sea via descuentos, promocignehsequios, y también

cumpliremos nuestra meta de venta.

PROMOCION

3.7.1Empresa

3.7.1.1informacién Bésica

Organizacién

Nuestra empresa elaborara el chocolate en variasriegiones como en
barra, redondas y cuadradas ya que estos produm$esn la facultad de
elaborarse artesanalmente. Utilizaremos matenmaaptercerizada y de
la misma forma el empaque. También se realizarésdugtor

semielaborados, como cacao en grano y cacao eo, yalgue buscamos
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llegar con este producto a las empresas que elalbbacolate en China

y quieren mejorar su producto terminado utilizandoao fino de aroma,

el cual daria sabor a su producto.

Filosofia Empresarial

Eget Tree se manejara bajo los siguientes valores:

* Respeto

Aceptar y comprender tal y como son los demas, tacep

comprender su forma de pensar asi no se esté delacu

* Actitud Positiva

Reaccion afectiva positiva hacia un objeto o prag@s abstracta

0 concreta.

* Proactividad

Analizar y poner en marcha planes dispuestos @ipautse a las
necesidades futuras, de modo que permitan elintinanto antes
todas aquellas acciones emprendidas que se dearuegie no

llevan a ninguna parte.
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» Trabajo en Equipo

Comparfierismo y trabajo en equipo ya que estimuentisiasmo
para que salgan bien las tareas encomendadas. ntaonos entre
los trabajadores un ambiente de armonia obtenieesloltados
beneficiosos: la empresa en efectividad y los jemloses en sus

relaciones sociales.

* Profesionalismo

Responder por los actos propios. Asumir las caresesas por el

resultado de lo hecho o elaborado.

Con estos valores mantendremos un alto nivel dgeegia ética y
profesional basados siempre en un trabajo de equponuestro
cliente y en los mas altos estandares de cali@éadcs oportuno y

atencion personalizada.

3.7.2Comercializaciéon

3.7.2.1Linea de Producto

a. Chocolate en barra

Este chocolate es el resultado de la mezcla diatéleé pasta de cacao

aproximadamente 36%, unos 39% sorbitol, harina dl@ sle 4%
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aproximadamente y cerca de 21% de manteca de aata@antidad de
un edulcorante sintético seleccionado en el grupe qonsiste de
ciclamato y sacarina y como unos 0,6% lecffinaNuestro producto se
realizara con una proporcion de pasta de cacao risupe
aproximadamente, al 50% del producto, pues esta garesa cantidad
cuando el amargo del cacao empieza a ser pereeptPbr esta razén
realizaremos tabletas hasta de 80% cacao de caordm oscuro y
textura suave ademas de los frutos secos includo®: nuez, mani,
macadamia y avellanas. Los beneficios de esteotdteces una fuente
de energia y minerales tales como el potasio, fosfoagnesio, calcio
yvitamina Bl y é&cido fdlico. También contiene if@ioles

(antioxidantes) que combaten el estrés, la depregiéeduce un 37%
enfermedades cardiovasculares y la velocidad delcegp de

envejecimiento.

Su presentacion sera en un envase secundario wiepfilok dorado y
primario en cartulina especial en forma rectangulpp sobre, de
impresion color negro, rojo, marrén y dorado, eldendra nuestro logo
tanto de la empresa como del producto, su pesadseffqgr., impresion
de texto nutricional, ingredientes, certificadosdgmas informacion
requerida en un empaque. En festividades su erapagubiara segun el

tipo de celebracion.

“PATENTS. [http://es.patents.com/us-4011349.html].
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Grafico No. 59: Empaque del Chocolate

o) =

Fuente:http://www.envapack.com/delicioso-chocolate-enapetecible-envase/
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Sera dirigido a un segmento de 20 a 40 afos de. eddugar de
distribucion sera supermercados como Wal-Mart yre&@awr entre los
mas grandes. Su consumo recomendado es una ardas jpor semana.
Su precio sera 21 yuanes ($ 3,27 usd) tomando emtalos costos y el

margen de utilidad del 25%.

En lo que se refiere a su competencia existe catasokn barra similares
a lo descrito como Valor (europea), Hershey, Nestitre otros. Sin
embargo nuestro chocolate se destacara por lasagod®a presentacion
gue tendré el chocolate en fechas especiales.

Linea de productos a largo plazo

a. Chocolate pequefio en cuadrados

Sus ingredientes son azucar, manteca y pasta de,dache en polvo,

licor de cacao, emulsificantes (PGPR vy lecitina sdya (E322)) y
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saborizante artificial. De la misma manera el pobd se realizara con
una proporcion de pasta de cacao del 50% del pi@dpes es a partir
de esa cantidad cuando el amargo del cacao emgiseaperceptible y
de color marrdon oscuro y textura suave ademas slefridos secos
incluidos como: nuez, mani, macadamia y avellanAsemas tendra
impreso frases en su cobertura como “Feliz Cumplgan Beneficios:

posee vitamina A y C, hierro y calcio, el potadiasforo, magnesio,
calcio yvitamina B1 y acido félico. También came polifenoles
(antioxidantes) que combaten el estrés, la depregiéeduce un 37%
enfermedades cardiovasculares y la velocidad delcegp de

envejecimiento.

Grafico No. 60: Empaque del Chocolate

Fuente:http://www.envapack.com/delicioso-chocolate-enapetecible-envase/
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Su presentacién sera en un envase primario enajaagadrada hecho
en carton impresion color negro, rojo, marron yador el cual tendra
nuestro logo tanto de la empresa como del produmbotendra 9

chocolates y sus medidas seran 16,5 x 16,5 x 3,5sunpeso sera de

41gr., impresion de texto nutricional, ingredientesrtificados y demas
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informacion requerida en un empaque. En festiedagdu empaque

cambiara segun el tipo de celebracion.

Dirigido a un segmento de 20 a 40 afios de edatugkt de distribucion
sera supermercados como Wal-Mart y Carrefour dagrenas grandes.
Su consumo recomendado es una barra por semar@ecw sera 38,35
yuanes ($ 6,00usd) tomando en cuenta los costbagirgen de utilidad

del 25%.

En lo que se refiere a su competencia no existeotht@s con este tipo
de presentacion en ninguna marca sin embargo roddefener como
competencia los demas chocolates como Hershey, , Maasbury,

Nestlé, Golden Monkey, Leconte entre otros.

b. Chocolate redondo-bombdn

Sus ingredientes son azlcar, pasta de cacao, lir cacao,
emulsificantes (PGPR vy lecitina de soya (E322)alyosizante artificial.
De la misma manera el producto se realizara corproforcion de pasta
de cacao del 60% del producto, de color marrénrosguextura suave,
ademas de los frutos secos incluidos como: nuenj, m@acadamia y
avellanas. Beneficios: posee vitamina A y C, bigricalcio, el potasio,
fésforo, magnesio, calcio yvitamina Bl y &cidoiddl También
contiene polifenoles (antioxidantes) que combatess&és, la depresion
y reduce un 37% enfermedades cardiovasculares wellzcidad del

proceso de envejecimiento.
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Su presentacion sera en un envase secundariovdeditk y primario en
un envase redondo circular de lata con impresi@nopeojo, marron y
dorado, el cual tendra nuestro logo tanto de laresap como del
producto, ademas de la informacion nutricional redgentes, de la
empresa y certificados. Su peso sera de 150gpresion de texto
nutricional, ingredientes, certificados y demawinfacion requerida en
un empaque. En festividades su empaque cambigtin sg tipo de

celebracion.

Grafico No. 61: Empaque del Chocolate

AL BCTIRY

Fuente:http://www.envapack.com/delicioso-chocolate-enapetecible-envase/
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Su target sera de 20 a 40 afios de edad y su mede 38,35 yuanes ($
6,00usd) tomando en cuenta los costos y el margartiliiad del 25%.
Su competencia en China es Conguiyos de Lacasa, M&Mars y los

chocolates hecho en tiendas especiales.
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3.7.3 El Mercado

Tendencias del Mercado

El mercado chino es un mercado complejo ya suemmetias son productos
naturales, saludables y no muy dulces. La maydeissus bocadillos son
salados y la industria de dulces son mas de exji@mta Sin embargo durante
los ultimos diez afios empresas multinacionalesrhaartido grandes sumas de
dinero en la curva de aprendizaje dando como esBulin mercado con mayor
aceptacion al dulce en especial al chocolate ersi@mues especiales
considerandolo como obsequios. También se hanblesido tiendas

especializadas en chocolate, las mismas que hareedigo en el mercado
chino por su creatividad en el manejo del chocol&er otro lado, el mercado
chino ha cambiado sus habitos de consumo a razaiinde de vida ajetreada
que llevan consumen comida rapida de marcas ndeggaextranjeras. Por
otro lado este mercado posee muchas creencias gueloespecta colores y
simbolos. A pesar que prefieren las marcas exiras)siguen y creen

fielmente en las costumbres y creencia de su eultur

Variables Controlables e Incontrolables

Eget Tree podra manipular y controlar las siguentaiables, las mismas que

se caracterizan por ser internas:

Investigacion de mercado:la empresa podra controlar la informaciéon que

requiera del mercado, es decir segmentarla y riactzpi
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El producto y sus complementos (la marca, el envgsempaque, valor
agregado): se podra modificarlo, arreglarlo, mejorarlo ajdsta la necesidad

y preferencia del cliente, reduccidon de costogifarcion, entre otros.

El precio y descuentos:aunque exista varios factores que influyen en esta
variable, Eget Tree es quien determinara el prgcidescuentos de sus

productos.

El canal de distribucion y la distribucion fisica: Eget Tree posee el poder de
decision basada en la informacién de los canalkegares de distribucion y

podra manejarlas segun su conveniencia.

La publicidad, la venta al publico, la promocion deventas y las relaciones
publicas: es una de las actividades que la empresa ejeremtdusu estado

activo es por eso que es una variable controlable.

« Los servicios y las garantiasestas variables dependen totalmente de la

empresa, por ende es quien la controla.

En cambio, Eget Tree no tendra control en las sigas variables:

» Politica y leyes:el Estado es quien tiene el control de estashlagaa

la empresa como Eget Tree deberd someterse tama €bhmo en el

Ecuador.
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« La tecnologia: no la podemos controlar porque cada dia avanza la
tecnologia y la competencia junto a ella; como @sgrno tenemos
control de este, no la podemos evitar la compraedaologia de la

competencia ni evitar que esta avance.

« La competencia:la empresa no puede controlarla pero si obseryarla

tomar ventaja de sus puntos débiles.

« La economia:en esta variable interceden varios agentes corotefta,
la demanda, el mercado, las empresas, las cuates hi@a solo fuerza
creando un estado en la economia. Eget Tree campoesa actla un

papel minimo.

e Los consumidores, las expectativas de la sociedadhfluencias
sociales y éticas):ellos son influenciados por la cultura, creencias,
familias y otras causas de las cuales la emprdsacsea la necesidad y

convence al consumidor.

« Los fendmenos fisicosproceden a la naturaleza y no se los puede

controlar.

3.7.3.1Posicién de Mercado

La Republica Popular China es actualmente la teremonomia del

mundo, detras de Estados Unidos y Japén. Actuan@nina ocupa el
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puesto 29 en el indice de Competitividad Global Eefo Econémico
Mundial de 2009-2010, la posicién 79 entre los gmidel indice de
Facilidades de Hacer Negocios (Ease of Doing Bagsinedex) del
Banco Mundial para el afio 2011, y el puesto 89 krindice de
Desarrollo Humano del Programa de las Naciones ddnigara el

Desarrollo en el afio 2010.

El sistema econdmico chino mixto, conviven en kst@res orientados al
mercado con otros de fuerte intervencion estdalke a ésta dualidad, la
sociedad esta experimentando cambios profundosekalesarrollo de

una clase media y la diversificacién de la demdnda.

Actualmente el consumo de China anual de chocektge 30 millones
de yuanes, el consumo de chocolate per capita esae40-70 gramos
al afio y su crecimiento esperado de un 11% par20€l. En los
enormes supermercados existen mas de 70 marcabodelate. El
consumidor chino reconoce marcas extranjeras aiuptos de chocolate
antes que las locales (chocolates de peor calmdol de empresas con
peor adaptacion tecnoldgica a las nuevas demandasndcks y
productos para regalar). Los precios de bombdablketas de chocolate,
chocolatinas rellenas, etc. Se mantienen en ugoraito, pero el
reconocimiento de marca y, fundamentalmente la eptasion de

producto y envase priman sobre el precio en el meaorde compré®

“SMEXICO. E MEDIOS. [http://www.emedios.mx/testigmdfs/20110318/3985¢2-8fbbf9.pdf].
“% Informe sobre la actualidad econémico-comerciaChima y sus relaciones comerciales con Uruguay.
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Los competidores chinos de chocolate se dividentres partes, la
primera es: Cadbury, Hershey, Ferrero Rocher y sotemmo
representantes de las marcas extranjeras con tanauata de mercado
del chocolate; la segunda parte es un Le ContgrCémo representante
de la empresa conjunta de la marca Vuitton, et liédda cuota media del
mercado del chocolate; tercera parte es Shenfang tas representantes

de las marcas locales, lo que representa unaipadién en el mercado

baja*’
Grafico No. 62: Empaque del Chocolate
PARTICIPACION EN EL MERCADO
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Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

3.7.3.2Canales de Distribucioén

Las vias que nuestros productos tomaran para lEgansumidor en las
cantidades apropiadas, en el momento oportuno @saptecios mas
convenientes para ambos seran a un nivel uno éspdeamedio de un

intermediario. En China estos intermediarios san tadenas de

4T CHINA. [http://www.china.org.cn/business/2008-D8icontent_16461850.htm].
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supermercados reconocidos en china como WalmartefGar, Metro,
Wu Mart, Linhua y Tesco. La mayoria de estos superados
distribuyen productos extranjeros a un buen preai@ las dos partes,
poseen experiencia en su mantencion y promociétybyen parte de
China con sus sucursales. También se ha escogiilas especializadas
en chocolate para distribuir nuestros productos epder nuestros
productos semielaborados. En este caso usariamcanal 0, el cual no
existe intermediario sino es directo. Estos somfully, Friendly Planet

y La Place.

Mas adelante segun su participacion en el mercaldonecesidad del
cliente se aumentaran los niveles de distribucibeeyaumentara el

numero de intermediarios, llegando asi a ser wstaldicion intensiva.

3.7.3.3El Consumidor

En esta parte se determinara el perfil del consamahino de una

manera demografica, socioecondmica, psicologiadtyral.

En los dltimos afios en China se ha aumenta |la ddar@da productos de
importacion, esencialmente en donde el 61% debgastlimentacion se
realiza fuera del hogar. Cada vez existen masgweue viven solos y
el perfil del joven urbanita es el de individudirgnciado por la cultura y
estilo de vida occidentales, abierto a nuevos ssbarmo el café a pesar

de la preferencia por la comida asiatica, las grarftanquicias a nivel
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mundial como McDonald's o Kentucky Fried Chickem la@aptado los

menus que ofrecen al gusto chino.

En el sector agroalimentario de China existe um gr@encial con mas
de 1300 millones de habitantes como un mercadodygteeo. El sector
urbano superara los 700 millones en los proximonsocaios superando

asi al sector rural.

Por su estructura socioecondmica las ciudades @yompotencial son
Pekin, Tianjin, Dalian y Qingdao. En total soniiblaciones de entre
1'54 y 4 millones de habitantes en toda China, @mdd las marcas no
han llegado todavia, con un importante potencialcolesumo en los
préximos afios. Por otro lado los consumidoresigyei productos
importados que las marcas locales porque no posegaridad o

garantias, en cambio los productos de marcas reic@somundialmente
brindan al consumidor calidad, garantia y un stasosial. El

consumidor chino es fiel a la marca y la recomiendatualmente la
poblacion china incrementa su poder adquisitivecl@al le influye a

probar nuevos productos y comida exética. Sin egubau preferencia
es la variedad de sabores, varios platos para etimpademas de

consumir comida callejera o snacks en puestos eaill&a

Este mercado en si es muy fragmentado en lo queedies a la
infraestructura, habitos, gustos y tipo de rentegun la CIA World

Factbook del indice de Gini, China esta el puestodd 134 paises
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estudiados, lo que implica una desigualdad ecoradmiRor ejemplo, en
Pekin y en zonas fragmentadas poseen la tradie@onlsumir fuera de
casa, es decir en puestos de comida y pequefiasnates en las calles,
solos, con amigos o familiares. Un 40% de la pobfa pekinesa
pertenece a la clase media, frente al 23% que serabnivel nacional.
Existe 87 pekineses con fortunas superiores a ¥ rhillones de
dolares, pero resulta relevante a las 1500000 passcon fortunas entre

el millon y los 10 millones de dolares.

En conclusion el poder adquisitivo y las distinsdencias marcan una
diferencia importante en el consumo. No hay urp goatron de
consumo, a razon que las generaciones mayoreslsathadicionales
tienden a consumir mas productos frescos, basmo® @rroz, frutas y
vegetales (81% de proteinas y 63% de grasas).otRoidado, los mas
jovenes consumen mas carnes, productos elaboraddsolyol (vino,
cerveza, entre otros.), ademas de su preferend@ feesco que lo
enlatado. También existe preferencia a los paguptrjuefios sin
importar su precio, que se pueda ver el produatoabfoto del mismo,

asi como el envase debe estar muy elaborado.

En cuanto a las diferencias entre las zonas runalagbanas son
marcadas como la zona urbana tiende a consumircarag y menos
cereales, asi como alimentos procesados. Susazgvan dirigidos mas
al consumo en restaurantes. En la zona rural aacde las peores

infraestructuras, condiciones del sector logisticola distribucion
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minorista, no hay un libre acceso a mercados, mgrendos, etc.
Consumen mas cereales y muchos menos productogspoms Yy

refrigerados.

3.7.3.4La Competencia

Lineas de Productos, caracteristicas y publicidad

Mars's (USA)

Es una empresa multinacional con varias lineas rdduptos como:
comida para perros y gatos con 8 tipos de brarus;otates y snacks
con 15 brands, chicles, caramelos y mentas marsejpolio 28 brands,
comida saludable y de facil consumo con 4 braralsgsfideos y platos
precocidos). Entre los chocolates como productsampetencia en

China estan:



Tabla No. 77: Productos Sustitutos

COMPETENCIA DIRECTA

PRODUCTOS SUSTITUTOS

DOVE

SNICKERS

SUGUS - CARAMELOS CITRICOS

M&M

HibRE

EXTRA MINT, SKITTLES, ETC.

- CHICLES - SPEARMINT,

JUICY FRUIT

MARS

CHUPETES

Fuente:http://www.wrigley.com.cn/pages/ourcommitment.aspx

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

cve
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Publicidad Realizada

La publicidad que realiza Mars en China es BTL yLATSu ATL es
television y prensa. Existen varios comercialesiemayoria de M&M
pasados en la television china (3GTY, CCTV, TVBSdpe, JSBC,
HWAZAN TV, HLJTV, J GOLF, DA-AI2, NTDTV, QTV, SCTV,
PCNE, MAC TV, XINWEN TV Y YINGSHI TV) y anuncios en
periédicos (CHINA DAILY, BEIJING ECONOMY, HOJE MACA,
PUEBLO EN LINEA, XIHUA, RENMIN RIBAO, JIEFANGJUN B,
GUANGMING RIBAO, SHANGHAI DAILY, WEN HUI BAO Y
JIEFANG RIBAOY® y revistas (CBN Weekly, Life Week, Life Week
and Caijing}® dirigidos a su target. En cambio, la publicidafLBjue
realiza ha sido publicidad en vallas y en los msnearros de
distribucion del producto, exhibiciones y standsials, material punto de
venta (POP), activacion en via publica, patrocinmgentos realizados
para promocionar sus productos, eventos para dar innmagen de
responsabilidad social y ecologica. Por ejemplaanstruccion de casas

en ciertas areas de China.

“8 PRENSA MUNDO. [http://www.prensamundo.com/p-peae-china.htm].

49

ZAl

CHINA.

[http://www.zaichina.net/2010/10/258emejores-periodicos-y-revistas-segun-los-

profesionales-chinos/].
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Cadbury Schweppes's (USA)

Esta multinacional estadounidense maneja cuatreawnate las cuales
bajo estas posee algunas lineas de productos cbaioy Milk -
chocolates, Trident - chicles, LU - bocadillos géi - snack dulces para

ninos. En china encontramos:

Tabla No. 78: Cadbury Schweppes’s
COMPETENCIA DIRECTA PRODUCTOS SUSTITUTOS

BOCADILLOS

CHOCOLATES

Fuente:www.cadbury.com
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Publicidad Realizada

La publicidad de Cadbury en China es BTL y ATL. &UL es
television y prensa en los canales, periodicosvigtas mas concurridos
en la television (3GTY, CCTV, TVBS Europe, JSBC, AYAN TV,
HLITV, J GOLF, DA-AI2, NTDTV, QTV, SCTV, PCNE, MACV,

XINWEN TV Y YINGSHI TV), prensa de China (CHINA DA,
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BEIJING ECONOMY, HOJE MACAU, PUEBLO EN LINEA, XIHUA
RENMIN RIBAO, JIEFANGJUN BAO, GUANGMING RIBAO,
SHANGHAI DAILY, WEN HUI BAO Y JIEFANG RIBAO) y revstas
(CBN Weekly, Life Week, Life Week and Caijing). lpaublicidad BTL
gue realiza ha sido publicidad en vallas de togo, tiexhibiciones y
stands, ferias, material punto de venta (POP)yaatin en via publica,

patrocinios, eventos realizados para promociomnapsaductos.

Nestle's (Switzerland)

Esta empresa multinacional posee en China 4 lideggoductos como
leche y sus derivados, suplemento nutricionalebidbs, productos de
cocina, cereales alimentos, chocolates — caramiedtesgios y comida de
animales. A continuacion los productos de la cdempga y productos

sustitutos.
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Tabla No. 79: Nestlé
COMPETENCIA DIRECTA PRODUCTOS SUSTITUTOS

CARAMELOS

Ui

Fuente:https://www.nestle.com.cn/brandandproduct
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

MM

Publicidad Realizada

La publicidad de Nestlé en China es BTL y ATL. AIL es television y
prensa. Existen varios comerciales en sus linegsatiuctos pasados en
la television china (3GTY, CCTV, TVBS Europe, JSBGVAZAN TV,
HLITV, J GOLF, DA-AI2, NTDTV, QTV, SCTV, PCNE, MACV,
XINWEN TV Y YINGSHI TV) y anuncios en peridédicos HONA
DAILY, BEIJING ECONOMY, HOJE MACAU, PUEBLO EN LINEA
XIHUA, RENMIN RIBAO, JIEFANGJUN BAO, GUANGMING
RIBAO, SHANGHAI DAILY, WEN HUI BAO Y JIEFANG RIBAO)50
y revistas (CBN Weekly, Life Week, Life Week andijig) dirigidos a
su target. En cambio, la publicidad BTL que reala sido publicidad
en vallas externas e internas, publicidad en busésbiciones y stands,

ferias, material punto de venta (POP), activacidn wa publica,

* PRENSA MUNDO. [http://www.prensamundo.com/p-piaate-china.htm].
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patrocinios, promociones y cambio de imagen segda testividad de la

region y eventos realizados para promocionar saugtos y nutricion.

w‘\ e #‘E-i_: o INeSTe
wl. N GRm Ay ¥

il

Ferrero Group (ltaly)

Ferrero es una empresa italiana la cual ha tenitho participacion
significativa en el mercado por sus productos ekdms y distribuidos
segun la preferencia de este mercado, a continuaeidetallara en la

siguiente tabla:
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Tabla No. 80: Ferrero Rocher
COMPETENCIA DIRECTA

B BNy
B PR ..
J).&@; | 4 ~

58

FERRERO ROCHER

KINDER BUENO NUTELLA

Fuente:http://www.ferrero.com.cn/fc-1876/
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Publicidad Realizada

La publicidad de Ferrero en China es BTL y ATL. ALL es television
y prensa en los canales, periédicos y revistas e¢oasurridos en la
television (3GTY, CCTV, TVBS Europe, JSBC, HWAZAN/THLJTV,
J GOLF, DA-AI2, NTDTV, QTV, SCTV, PCNE, MAC TV, XINWEN
TV Y YINGSHI TV) y prensa de China (CHINA DAILY, BHING
ECONOMY, HOJE MACAU, PUEBLO EN LINEA, XIHUA, RENMIN
RIBAO, JIEFANGJUN BAO, GUANGMING RIBAO, SHANGHAI

DAILY, WEN HUI BAO Y JIEFANG RIBAO) y revistas (CBN
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Weekly, Life Week, Life Week and Caijing). La pididlad BTL que
realiza ha sido publicidad en vallas de todo tipebsites, ecards,
banners, exhibiciones y stands, ferias, materiatgpue venta (POP),
activacion en via puablica, patrocinios, eventos lizados para

promocionar sus productos y de responsabilidackoci

Hershey's (USA)

Esta empresa multinacional estadounidense posee cignto

reconocimiento en todo el mundo. En Asia se ertcaiestablecida en
Korea, Japon y China. Su linea de productos ediapg una serie de
combinaciones que posee con frutos secos rellentbe etros. A

continuacion se detallara sus productos en China:
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Tabla No. 81: Hershey’s
COMPETENCIA DIRECTA PRODUCTOS SUSTITUTOS

CHOCOLATE CHIPS

raa ]

i

NUGGETS

ERSHEYS

Milk Chocolate

MILK CHOCOLATE

Fuente:http://www.hersheyjapan.com/products.html
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Publicidad Realizada

La publicidad de Hershey en China es BTL y ATL. AW es television
y prensa en los canales, periédicos y revistas e¢oasurridos en la
television (3GTY, CCTV, TVBS Europe, JSBC, HWAZAN/THLJTV,

J GOLF, DA-AI2, NTDTV, QTV, SCTV, PCNE, MAC TV, XIWEN

TV Y YINGSHI TV) y prensa de China (CHINA DAILY, BHING

ECONOMY, HOJE MACAU, PUEBLO EN LINEA, XIHUA, RENMIN
RIBAO, JIEFANGJUN BAO, GUANGMING RIBAO, SHANGHAI
DAILY, WEN HUI BAO Y JIEFANG RIBAO) y revistas (CBN
Weekly, Life Week, Life Week and Caijing). La pididlad BTL que
realiza ha sido publicidad en vallas de todo tipebsites, ecards,
banners, exhibiciones y stands, ferias, materiatgpue venta (POP),
activacion en via publica, patrocinios, eventos lizados para

promocionar sus productos.
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3.7.3.5Andlisis de F.O.D.A.

Tabla No. 82:

ER>

b MG

RO ==

Anélisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Disponibilidad de la materia prima y ¢
producto elaborado en comunida
productoras del cacao.
Conocimiento del mercado a través d
investigacion realizada.

Productores con experiencia del cultiv

La calidad que posee ehcao fino de

<

aroma es insuperable ya que
condiciones genéticas son Unicas.
Las industrias reconocen y demanda
cacao fino de aroma ecuatoria
Muchos de ellos poseen en su envol
el origen.

Existen empresas con experiencia e
elaboracion de productos del cacao 1
de aroma. (know how)

Por su naturaleza organica adquiere

tipo de certificado, dandole un acceso

preferencial.
El

asociaciones ecuatorianas cuenta

cacao fino de aromade varias
diferentes certificaciones
comercio justo y Rainforest Alliance,
que abre las puertas a nuevos mercad

como:

el Bajo nivel tecnolégico de la fabricaci

lesy produccion.

« Alcance de tecnologia de nivel basica.

2laEl productor de cacao mezcla los
tipos de cacao, es decir el cacao naci

). con el corriente.

us de manera individual y estan dispersos

Nivel de capital bajo

1«elDificultad de financiamiento

10 Falta de experiencia de los pequef

Uraproductores en procesos de

elaboracion de productos del cacao 1i

1 lade aroma.

ino

aste

con

lo

Existen productores pequefios que aciu

n

los
onal
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» Creacion del CONCACAO como ente
representativo de las organizaciones de
cacaa

» Existencia de normativas internas para la
comercializacién del cacao.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

» Productores con débil organizacion| sy Inadecuado manejo técnico del cultivo
bajo poder negociacion frente | @ Incremento de la oferta mundial de cacao
comercializadores. fino de aroma.

» Productores desconocen informacién |delincremento de oferta mundial (e
mercado. productos orgénicos.

+ Alta informalidad en la comercializacidn« Condiciones climéaticas desfavorables

» Pequefios productores dependen de logfenémeno del nifio)
grandes productores. » Presencia de plagas y enfermedade$ no

* Incremento de la demanda mundial or controlables.
productos orgénicos o Altos costos de implementacion

¢ Mayor consumo de productos elaboradostecnolégica e infraestructura.
con cacao principalmente chocolate. |« Falta de estrategia de posicionamiento en

» Creacion de normas y leyes en beneficioel mercado por parte del gobierno.
de la produccion de cacao fino de arore. Las mezclas del cacao, y la falta de

* El cacao fino de aromaposee fama sanciones, perjudican terriblemente al
internacional por su aroma y sabor flgral Ecuador, tanto asi que ya hemos estado a
Unico en el mundo. punto de perder la buena imagen del

e En los estudios realizados con base en etacao ecuatoriano.
chocolate se ha descubierto que (steBarreras de entrada para la exportacion
posee antioxidantes que favorecen a lade cacao como exigencias sanitarias y
salud, lo que ha generado major certificados que demoran y dificultan el
demanda del cacao. proceso de exportacion.

* Buena relacién comercial entre China y
Ecuador.

» Organizaciones como Corpair orientar) al

exportador en el mercado.

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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3.7.4Publicidad

3.7.4.1Determinacion de Problemas Comunicacionales

Posicionamiento

e Producto nuevo.

« Posicionamiento Débil.

Recordacion

No posee reconocimiento de la marca ya que es mmvé tanto se
encuentra en la etapa de introduccion. Donde &asos1son mas BTL y

en parte ATL por su bajo presupuesto

Persuasion

La marca no es atrayente al consumidor porque seegpantecedentes ni
se la ha dado a conocer antes en medios. Sin gmbsar empaque y
diversidad llamara la atencion del consumidor ya lqa sido elaborado
segun las preferencias de la poblacion china dada mvestigacion de

mercado.

Informacion

Escasa informacién de la marca en el mercado chino.
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3.7.4.20bjetivos Publicitarios

Posicionamiento

Alcanzar un posicionamiento en el mercado chinaligumayor al de la

competencia nueva en el primer afo y alcanzar ®tijpmamiento de la

competencia lider en este mercado.

Recordacion

Conseguir que el producto se diferencie claramentda mente del

consumidor y asi ser recordado facilmente.

Persuasion

Influir al mercado chino al consumo de nuestros dpctos
identificAndolos con nuestro producto y su cultukdn método son los

colores de nuestra envoltura y sus significados.

Informacion

Comunicar el concepto y las ventajas del produetmgiendo asi que el
consumidor pueda elegir facilmente frente al préalde la competencia.
Entre esta informacién estara: informacion nutrieilp ingredientes,

informacion al consumidor y ventajas del mismo.
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3.7.4.3Estrategia Creativa

Tono, Estilo y Atmésfera

Cada producto tendra su estilo, tono y atmoOsfelieratite ya que va a

distinto segmento de mercado, por ende debe basaies mismos.

» Barra de chocolate: estilo clasico, tono clasicoatyndsfera

gourmet.

* Productos semielaborados: estilo y tono artesaaahoésfera

restaurantes y tiendas especializadas.

Etapas de la campania:

» Expectativa

Se anunciara el producto de tal manera que sendatério de su

aparicion en el mercado, por medio del uso de BQP, radio y

vallas.

* [nformacion

A continuacion, se dara a conocer la informaciorata producto

se procedera al uso material POP, radio y BTL.
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* Persuasion

El tercer paso serad hacerlo atractivo para cadanessg de
mercado que va dirigido estos productos. Parauln creara

momentos de consumo donde se definira la persudsidatiente.

* Mantenimiento

Por ultimo, al crear momentos de consumo podremiosiovando
el producto y mantener la marca en la mente detwuidor,

ademas de la publicidad realizada.

3.7.4.4Plan de Medios

Con respecto al plan de medios, utilizaremos ladiosemas econdmicos
y efectivos para llegar al segmento de mercadoual mps estamos
enfocando ya que los medios de ATL son sumamerst®sms para una
empresa que entra recién a esta mercado. A fetuando la empresa
este en la etapa de crecimiento se optara por estafios. El

presupuesto destinado al plan de medios es de 2R2@ares por un
afo. Los medios que se utilizaran seran prensal)(AVallas en

estaciones de buses y trenes, material POP e ioypgoesmociones y

eventos. (BTL).
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Prensa

China Daily

¢ Ba# Publicaremos bimensualmente en pagina

completa (56 x 32 cm.) impresion a full

TacE color en el diario de mayor numero de
lectores el cual tiene un costo de $1577 dolamsodi lo cual nos da un

total anual de $9462 ddlares.

En lo que respecta a publicidad BTL hemos escdgidguiente:

Vallas en estaciones de buses y trenes:

Unicamente en la ciudad de Beijing,

cada trimestre una semana a convenir, la

SRS cual tendra un costo de $158 dolares

diarios y nos da un total de $ 4.424 délares.

Autobuses: Utilizaremos Unicamente las rutas
céntricas de la ciudad de Beijing, bimensual, el

cual tiene un costo mensual de $473 ddlares que

nos da un total de $2838 dolares.
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Material POP e impreso: el presupuesto
destinado para esta publicidad es de $1500
dolares en la que consta: stands, flyers,

publicidad adhesiva, posters, afiches de cartdon

y accesorios.

Promociones y eventosSe realizara degustaciones

en los supermercados ya mencionados, estaciones

de buses y trenes y lugares concurridos. El

presupuesto para estos eventos son $2000 y se al@ar@ por
introduccidon del producto por un tiempo de dos mesé&n lo que
respecta las promociones se aplicara en el prodootoo 2x1 o
productos y accesorios adicionales durante el werdp vida del

producto el costo de esto sera unos $ 2000 anuales.

3.7.4.5Evaluacion y Control del Plan

Para evaluar y controlar este plan tendra ciertadicadores que

permitiran analizar su desarrollo, junto a su bierefy desventaja. A

continuacion se detallara en cada medio cual seiridgador:

Prensa

« No. de lectores del diario escogido + la inversion.
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BTL

Autobuses

e Publicidad en movimiento. Maxima segmentacion g&ocp por
rutas y zonas céntricas. Alta visibilidad debitlgran tamafio de
los carteles, a su proximidad con el target, y @ il#initas
posibilidades creativas que permite el soportesetas integrales,
rotulacion integral de los autobuses. La publidida autobuses es
muy efectiva y, segun datos de EGM, consigue elomindice de

recuerdo dentro de los soportes de publicidad iexterinversion

Vallas

e La publicidad en vallas resulta adecuada para gianero de
anunciantes, ya que consigue un elevado indiceotbeiedad y su
contratacion resulta flexible y econdmicamente akde +

inversion.

Material POP e impreso:

« El material POP e impreso permite el impacto vistegordacion
de marca, evaluacion de exhibidores, impacto eretprion y

frecuencia de compra, productividad y ejecucion \dmtas.
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Ademas llega al segmento de mercado de nuestraugmg al

posible segmento en un futuro.

Promociones y eventos

e Los eventos y las promociones dan un impacto maynuestro
segmento del mercado por que después de estoseldasv
aumentan representativamente. Ademas permitepeldio visual,
recordacion de marca, impacto en penetracion yuej@c de

ventas.



4 ANALISIS FINANCIERO

El presente capitulo tiene como objetivo determitearfactibilidad del modelo de
exportacion de cacao fino de aroma a China, pdardo realizaremos analizaremos la

demanda proyectada, la inversion inicial, el estdeloesultados y los indices de medicion

financiera.

4.1 DEMANDA PROYECTADA

Inversion Inicial

Para la inversion inicial tomaremos en cuenta ellefw propuesto mas los activos

fijos, activos intangibles y capital de trabajo.

Tabla No. 83
INVERSIONES DEL PROYECTO

CONCEPTO TOTAL

Activos Fijos Tangibles 205751,11
Activos Fijos Intangibles 1887,00

Capital de trabajo 289000,44

Inversiéon Total 496638,56

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Activos Fijos Tangibles

“Se definen como los bienes que una empresa utiBzaanera continua en el curso

normal de sus operaciones; representan al conjienservicios que se recibiran en el

futuro a lo largo de la vida util de un bien adigldr™*

Tabla No. 84

Terreno 71104,00
Edificio 67670,00
Vehiculo 51000,00
Magquinaria y Equipo 10981,25
Equipo de Oficina 297,92
Equipo de Computo 1806,00
Muebles y Enseres 1739,44
Generador Eléctrico 1152,51

TOTAL ACTIVOS FIJOS 205751,11

Fuente:Investigacién realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Terreno

Este terreno estara localizado en la Av. 25 d® ddrca del Puerto Maritimo, el
mismo que mide 500 metros cuadrados, donde sergwasia bodega, oficinas y

parqueaderos. A continuacidn se detallara el atterreno.

*1 TRABAJOS CONTABILIDAD. [http://trabajos-contabilad.blogspot.com/2010/11/activos-fijos.html].
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Tabla No. 85
Medida en 800
Valor Unitario 88,00
Valor total 70400,00
Imprevistos 1% 704,00
Total 71104,00

Fuente:Arg. Fabian Hedian
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Edificio

Para la construcciéon de la bodega y oficinas dezagea en los 500 metros cuadrados

del terreno, a continuacion se detallara su costo.

Tabla No. 86
EDIFICIO Metros Valor Unitario Valor total
Bodega m2 180 120 21600,00
Cuarto Frio m 64,57 160 10331,20
Area Administrativa m2 100 150 15000,00
Acceso m2 75 120 9000,00
Garaje m2 80,43 120 9651,60
Edificio m2 500 134 67000,00
Imprevistos 1% 670,00
Total 67670,00

Fuente:Arq. Fabian Hedian
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Vehiculo

Se realizara la adquisicion de un camién japoné@dCHIGD 2009 con furgon
metalico de Aluminio y Thermoking. Este camidnaspara transportar el chocolate

del Tena hacia la bodega y al puerto de embarq@udgaquil.

Tabla No. 87
VEHICULO
HINO SERIE 500 MODELO 1224 (GD8JLSA) 50000,00
Valor total 50000,00
Imprevistos 2% 1000
Total 51000

Fuente:Patio tuerca
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Maquinaria

Se ha visto la necesidad de adquirir una maquirend®laje para empacar las cajas

de chocolate por seguridad al momento de enviatbiaa.

Tabla No. 88
MAQUINARIA'Y EQUIPOS
MAQUINA DE EMBALAJE VEKS UPACKMACH 10872,52
Valor total 10872,52
Imprevistos 1% 108,73
Total 10981,25

Fuente:Adoos
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Equipo de oficina

Estos equipos son necesarios para el buen funcienande la empresa. Estos son

teléfonos, fax, sumadoras, etc.

Tabla No. 89
Equipo de Oficina Cantidad Valor Unitario Valor Total
Central Telefénica 1 200 200,00
Teléfonos 3 32 96,00
Imprevistos 2% 1,92
Total 297,92
Fuente:CNT

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Equipo de Computacion

Los equipos de computacién son necesarios comedagpos de oficina para la

funcién de la empresa.

Tabla No. 90
Equipo de Computacion Cantidad Valor Unitario Valor Total
Computadoras de escritorio HP 3 500 1500,00
Impresoras EPSON TX700W 1 300 300,00
Imprevistos 2% 6,00
Total 1806,00

Fuente:Point
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Muebles y enseres

Los muebles y enseres son necesarios para el dmeimistrativa prevista en la
estructura del proyecto, ademas se tomé en cugmiaghnizacion administrativa de
la compafia y la comodidad de los futuros client&scontinuacion se detallara los

costos de estos.

Tabla No. 91

Muebles y Enseres Cantidad Valor Unitario Valor Total
Escritorio mithos gerente formica 1 150,36 150,36
Estacion de Trabajo 2 229,10 458,19
Mesa premier gerente 1 220,00 220,00
Biblioteca moduflex mixta 2 290,00 580,00
Sillén Gerente 1 180,00 180,00
Sillas Operativa 2 50,00 100,00
Silla sencilla 2 17,00 34,00
Imprevistos 1% 16,89

Total 1739,44

Fuente:Kiwi

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Otros Activos

En este rubro tomaremos en cuenta el generaddriebéga que es necesario en caso
qgue se vaya la luz porque la temperatura en Gudyasude, a continuacion se

detallara su costo.
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Tabla No. 92
OTROS ACTIVOS

'Generador 5500W Truper Gasolina 1129,91
Valor total 1129,91
Imprevistos 2% 22,60

Total 1152,51

Fuente:Kiwi

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Activos Intangibles

En este grupo consideramos los activos que sowgyasicesarios para el normal
funcionamiento de la organizacién y que poseenalor vmportante tanto en tiempo

como monetario. A continuacion se detallara junsw valor:

Tabla No. 93
ACTIVO FIJO INTANGIBLE Cantidad  Valor Unitario Valor Total
Constitucién de Compaiiia 1 1600,00 1600,00
Afiliacion al gremio de exportadores 1 250,00 280,0
Imprevistos 2% 37,00
Total 1887,00

Fuente:Ab. Yajaira Andrade
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Capital De Trabajo

Son los recursos aportados por los socios consioeractivos corrientes que
permiten iniciar el modelo hasta que el mismo gersers propios recursos. Por
consiguiente, lo describiremos junto a su valamaondo en cuenta que el producto

terminado es proporcionado con empaque de flow packa industria Pacari.
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Tabla No. 94
CAPITAL DE TRABAJO

VALOR TOTAL VALOR
ANUAL SEMESTRAL

DESCRIPCION

Producto Terminado con flow pack plateado
transporte — 100.000 unid. Sem. ($1,13) 220000.0¢ 113000.0¢
Mano de obra indirecta (2 per.) 1056},00 528,00
Mantenimiento y Reparacion 198216 991,08
Insumos 29700,16 14850,08
Seguro 2979,80 1489,90
Gastos administrativos, generales 1409y,88 7048,94
Gastos de Exportacion 1318444 6592,22
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 289000,44 144500,27

Fuente:Pacari S.A., Explas, Metales y Afines, Graficasd3l
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

A continuacion detallaremos la cuenta insumos ytemamiento para un mayor
entendimiento de las cuentas. Para sacar costi@asiosm de los siguientes items se
ha consultado con las diferentes empresa especlabzen los mismos y la cantidad

descrita es una estimacién anual.

Insumos

Se ha tomado en cuenta todo gasto que involucrelalaoracion del producto

terminado.
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Tabla No. 95
DESCRIPCION CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Cajas de chocolate 200000 0,13 26000
Cajas de cartdon 1000 0,94 940
Pallets certificados 60 11,2 672
Stretch film (10 x rollo) 10 50 500
Zunchos plasticos 6 168 1008
Cintas adhesivas 130 0,97 126,1
Binchas 4000 0,04 160
SUBTOTAL 29406,1
IMPREVISTOS 1% 2941
TOTAL 29700,2

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Mantenimiento y Reparacion

Durante el afio el uso de la maquinaria, vehicudtrgs requeriran de mantenimiento

para su buen funcionamiento.
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Tabla No. 96
VALOR
DESCRIPCION VALOR %/$ VALOR SEMESTRA
ANUAL .
Edificio 68340,00 0,003 205,02 102,51
Vehiculo 51000,00 0,0198 1009,80 504,90
Combustible (500x0,90) 450,00 450,00 225,00
Magquinaria y Equipo 11089,97 0,01 110,90 55,45
Lubricantes (2x$30) 60,00 60,00 30,00
Equipo de Computo 2306,00 0,04 92,24 46,12
Generador Eléctrico + luz 1152,p1 0,03 34,58 17,29
Subtotal 1962,54 981,27
1% imprevistos 19,63 9,81
Total 1982,16 991,08

Fuente:Investigacion realizada

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Seguro

Este rubro consiste en el pago a una empresa asegarpor el servicio de una
poéliza para al proteccion de los bienes e instahs de la empresa. ES necesario
por que la mayor parte del capital de la empres@&soonde a los activos tangibles,

susceptible de pérdida, dafio o deterioro. Losgmajes tomados para el calculo de

los seguros son valores promedios de los sugegpmiolas aseguradoras.
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Tabla No. 97
DESCRIPCION VALOR %/$ VALOR VALOR
ANUAL MENSUAL
Edificio 68340 0,025 1708,50 142,38
Vehiculo 5100( 0,02 1020,00 85,00
Magquinaria y Equipg 11089,9704 0,02 221,80 18,48
Subtotal 2950,30 245,86
1% imprevistos 29,50 4,92
Total 2979,80 250,78

Fuente:Investigacioén realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Financiamiento de la Deuda

Existen dos formas de financiar las inversionesprlenera es por capital propio
(aportacion de los socios) y la otra es por mediandtituciones financieras. Por lo
tanto, se propone una estructura de financiamieelt@4% capital propio y el 56%

con instituciones financieras.

Con respecto al porcentaje financiado por institues financieras nos hemos basado
en las condiciones de la CFN ya que esta institus#® ha creado para el apoyo
financiero de PYMES, empresas grandes y empresg®orativas. Monto para
PYMES es de $20.000 a $200.000 dolares, nuestroonaofmanciar es de $200.000
con una de tasa es de 10,85% para 5 afios. Pamnsgroyecto nuevo la CFN

financia solo un 70% del proyecto; por lo tantcgstto monto es el adecuado.

Por otro lado la garantia o prenda que daremos ederdismo proyecto. Los

requisitos de la CFN lo adjuntaremos en el Anexd. XV
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A continuacioén se describira el uso de las fuetigeBnanciamiento.

Tabla No. 98
VALOR | PRESTAMO | RECURSOS PROPIOS
% VALOR % VALOR

Terreno 71104,00 100 71104,00
Edificio 67670,00 0,13 8661,00 0,87 59009,0d
Vehiculo 51000,00 100 51000
Maquinaria y Equipo 10981,25 100 10981
Equipo de Oficina 297,92 100 298
Equipo de Computo 1806,00 100 1806
Muebles y Enseres 1739,44 100 1739
Generador Eléctrico 1152,51 100 1153
Activos Fijos Intangibles 1887,00 100 1887
Capital de trabajo 289000,44 100 289000

Total 496638,56 0,60, 297661 0,40 198977

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Amortizacion De La Deuda

Para esta tabla de amortizacion semestral conetigim fijo se tomara en cuenta el

monto de $200.000 a un plazo de 5 afios con urésomedio de 2,5%.
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Tabla No. 99
TABLA DE AMORTIZACION
zZ Z
O 8 o) < O
= O =
2 2 Q 2 2a =k S
o o N & = <X NS
i = 7 = <8 | 8% | &%
o = e} > Oy <~ ©)
o ] o >
< <
300000
1 3255 28564,22 31819,22 271435,78§
2 294508 28874,19 31819,22 242561,63 6200,08 57438,37
3 2631,79 29187,43 31819,27 213374,2(
4 2315,11 29504,11 31819,22 183870,09 11146,99 116129,91
5 1994,99 29824,23 31819,22 154045,85
6 1671,40 30147,83 31819,22 123898,03 14813,37 176101,97
7 1344,29 30474,93 31819,22 93423,10
8 1013,64 30805,5§ 31819,22 62617,51 17171,30 237382,49
9 679,40 31139,82 31819,22 31477,69
10 341,53 31477,69 31819,22 0,00 18192,24 300000,00
MONTO DE PRESTAMO 300000
TASA DE INTERES ANUAL 0,0217
PLAZO 5
PERIODOS 2
DURACION (periodos) 10

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Depreciaciones y Amortizaciones

“Depreciacion efectiva que experimentan los biedek activo fijo (maquinarias,
instalaciones, propiedades, patente, etc.) pornra# su uso, obsolescencia o

transcurso del tiempc? Este valor no es desembolsable en dinero real sin

2 ARGENTINA. TERMINOS FINANCIEROS. [http://www.teminosfinancieros.com.ar/definicion-
amortizacion-15].
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contable. Este valor acumulable nos permite ardutteponer los activos

desgastados. El célculo de la depreciacion y amacibn sera del método de linea

recta.
Tabla No. 100
DESCRIPCION VALOR \,/IDA % VALOR VALOR
UTIL TOTAL TOTAL ANUAL
DEPRECIACION LINEA RECTA
Construcciones 67670 20 5% 3383,50 169,18
Vehiculo 51000 5 20%  10200,0D 2040,00
Magquinaria y Equipo 10981 10 10%0 1098,12 109,81
Equipo de Computo 298 3 33% 98,31 32,77
Equipo de Oficina 1806 5 20% 361,20 72,24
Muebles y Enseres 1739 10 10% 173,94 17,39
Generador eléctrico 1153 10 10% 115,25 11,53
Total depreciacion 15430,33 2452,92
AMORTIZACION
Activos Diferidos 1887,00 5 377,40
Total 2830,32

Fuente:Investigacion realizada

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Gastos Administrativos

En esta cuenta se considera los sueldos del péemtmanistrativo mas beneficios de
ley, servicios basicos (luz, agua, teléfono, IrgErnsuministros de oficina y

materiales de limpieza.
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Tabla No. 101
GASTOS ADMINISTRATIVOS

UNIDAD
DE MEDIDA

GASTOS
Unidad

VALOR

VALOR
UNITARIO

ADMINISTRATIVOS

2

VALOR
TOTAL
MENSUAL

VALOR
TOTAL
ANUAL

Subtotal

GASTOS GENERALES

13200,0Q

GASTOS DE EXPORTACION

Consumo de energia k/h 333400 0,12

Consumo de teléfono minutos 110 0,08 8,80 105,60
Internet CNT Unidad 1500 kbps 0,019 27,89 334,68
Utiles de oficina Kit 1 3,00 18,00
Utiles de Limpieza Mensual 1 10,00 40,00
Subtotal 897,88

Gastos de Exportacion _- 1098,70 13184,44

GASTOS FINANCIEROS

Interés del préstamo

516,67

6200,08

Subtotal

1738,35

33482,40

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Gastos Financieros

Este rubro pertenece a la utilizacién de recurgasoa, es decir del financiamiento

de las inversiones mediante préstamos bancario®:corterés, amortizacion de

interés, etc. Estos gastos se detallaron en la tibamortizacion con un monto de

$200.000 a un plazo de 5 afios con un interés piiorded?,5%.

Costos

Después de detallar parte de los activos y partesdpasivos es necesario desglosar

los costos de la prestacion de servicio de fakbiboade chocolates que Pacari nos
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ofrece mas los costos del valor agregado y expoértate nuestro producto. Para
ello se ha determinado por el estudio de mercady quanto vamos a producir,
donde vamos a producir, y por la ingenieria del @lm@¢omo vamos hacerlo. Es
necesario saber cuanto nos va acostar y que card@agresos recibiremos. Los
costos totales del modelo seran calculados a @recigientes y a precios constantes

con el fin de tener una vision real de los valoeggieridos.

Costos Totales

Los costos totales es la suma de los gastos qukcampobtener un producto

terminado como salarios depreciaciones, amortinasioy gastos. En la siguiente
tabla se detalla los costos en precios corrientegeptando en base a la tasa de
crecimiento de las exportaciones dado por el baedtral de enero a septiembre del

2011 de 26,05% (Anexo XVII).
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Tabla No. 102
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS TOTALES
Producto terminado 226000,00 262745{80 306226,637785H24| 419069,53
Mano de obra indirecta 1056,00 1227,10 1430,86 J§71  1958,13
Mantenimiento y Reparacién 1982,16 2304,44 2685/808138,03 3675,50
Insumos 29700,1q 34529,17 40243,28 47019,46 55072,7
Seguro 2979,80 3464,29 4037,59 4717.44 552542
Depreciaciones 2452,92 2452,9p 2452,92 2416|56 3816
Amortizaciones 377,4 377,40 377,40 377,40 377,40
Total costos de produccion | 264548,44| 307101,73 357454,48 417129,93 488095,25
Gastos administrativos y
generales 14097,88| 16390,08§ 19102,42 22318,89 26141,56
Gastos financieros 6200,08 4946,90 3666,39 2357,93020,93
Gastos de Exportacion 13184,44 15328/12 17864,7287209 | 24447,77
TOTAL 298030,84| 343766,84 398088,00 462679,55 539705,52
Variacion de la Tasa
crecimiento de exportacién 1,1626 1,1655 1,1684 1,1713
2011-2015
Tasa de Crecimiento de
Exportaciones

2006 26,02

2007 12,52 0,48

2008 31,40 2,51

2009 -26,33 -0,84

2010 26,16 -0,99

2011 26,05 1,00

Promedio 0,1597 0,0029

Fuente:Investigacion realizada

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Costos del Proyecto con Inflacion

Para poder determinar los valores reales de estelmaurante el periodo de

ejecucion se realizara el célculo en base a ladasaflacion (4,67%) la misma que

dara un escenario real de la variacion que puedseptar los costos totales.
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Fuente:Investigacion realizada

Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Ingresos del Proyecto

Tabla No. 103
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS TOTALES
Producto terminado 226000,0@40452,76 259619,39 284405,46 316040,2(
Mano de obra indirecta 1056,00 1123,53 1213,09 1328,90 1476,72
Mantenimiento y Reparacion 1982/16 2108,92 2277,02 249441 2771,87
Insumos 29700,16 31599,49 34118,31] 37375,61] 41532,94
Seguro 2979,80 3170,36 3423,07 3749,88 4166,98
Depreciaciones 2452,92 2452,92 2452,92 2416,56 2416,56
Amortizaciones 377,40 377,40 377,40 377,40 377,40
Total costos de produccion 264548,44 281285,39 303481,20 332148,22 368782,64
Gastos administrativos y
generales 14097,84 17438,23 20625,08 24449,7Q 29049,31
Gastos financieros 6200,08 4946,90 3666,39 2357,93 1020,93
Gastos de Exportacion 13184/4414027,59 15145,74 16591,71 18437,23
TOTAL 298030,84 317698,11 342918,4Q0 375547,51 417290,14
1,06 1,08 1,10 1,11
INFLACION
2007 2,275
2008 8,39 3,69
2009 5,2 0,62
2010 3,56 0,68
2011 4,67 1,31
Promedio 0,04819 0,01578

Para realizar el célculo de los ingresos, nos baszs en el volumen de las
exportaciones estimadas para 5 afios y el precieed al publico en el pais de
destino, tomando en cuenta la inflacibn de Hongg{da misma que se encuentra
entre un 3% lo cual nos permite ver la variacidnpdecios durante los 5 afios

estimados.
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Tabla No. 104
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS TOTALES 298030,84 317698,11 342918,40 375547,57 417290,14
CANTIDAD 200000 232518,41 270997,02 316627,65 370857,9¢
COSTO UNITARIO 1,49 1,37 1,27 1,19 1,13
PRECIO VENTA 2,24 2,24 2,24 2,45 2,45
INGRESOS ANUALES 447046,26 519732,42 605741,02 775304,18 908094,27
Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
Tabla No. 105
INGRESOS DEL PROYECTO SIN FINANCIAMIENTO
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS TOTALES 291830,76 312751,21 339252,01 373189,63 416269,2(
CANTIDAD 200000 232518,41 270997,02 316627,6% 370857,9¢
COSTO UNITARIO 1,46 1,35 1,25 1,18 1,12
PRECIO VENTA 2,24 2,24 2,24 2,45 2,45
INGRESOS ANUALES 448000,00 520841,23 607033,32 776958,23 910031,64

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

Evaluaremos los resultados econémicos obtenid@sta de las inversiones, costos
e ingresos del modelo durante la etapa de operaclkéste andlisis nos dara la
informacion necesaria para determinar el nivel elgabilidad de la aplicacién del
modelo, ademas de los indicadores financieros ase servira para la toma de

decisiones.
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Estados Financieros

Estos estados financieros nos permiten ver lacgdnacondmica y financiera y los
cambios que experimenta en un periodo. Esta ir#oidn es valiosa para la

administracion, gestores y reguladores.

Estado de Situacion Inicial

Este estado nos permite conocer la situacion patisthen un periodo de tiempo, es
decir, refleja los activos, pasivos y patrimonid ehedelo al iniciar sus actividades
mercantiles. A continuacion, se presentara el nigalainicial con o0 sin

financiamiento.
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Tabla No. 106
BALANCE DE SITUACION INICIAL CON FINANCIAMIENTO
ANO 1
ACTIVOS PASIVOS
Activo Corriente Pasivo a Costo Plazo
Caja/Banco 447046,26 Dividendo x Pagar 57438,37
Total Activo Corriente 447046,26 Interés x Pagar 6200,08
Imp. X pagar 37253,86
Activo Fijo Part. X pagar 22352,31
Terreno 71104,00 Pasivos a Largo Plazo
Edificio 67670,00 Préstamo Largo Plazo 24256163
Vehiculo 51000,00 Total Pasivo 365806,25
Maquinaria y Equipo 10981,25
Equipo de Oficina 297,92 PATRIMONIO
Equipo de Computo 1806,00 Patrimonio 198977,11
Muebles y Enseres 1739,44 Reserva Legal 8940,93
Generador Eléctrico 1152,51 Utilidad del ejercicio 80468,33
(-)Depreciacion -2452,92 Utilidad acumulada
Total Activo Fijo 203298,14 Total Patrimonio 288386,34
Activos Diferidos
Gasto de Constitucion 1887,00
(-) Amortizacién -377,40
1509,60
Total Activos 654192,61 Total Pasivo + Patrimonio  654192,61

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Se ha realizado dos balances de situacion inioialdiferentes escenarios, el uno es
con financiamiento donde claramente se detallaastogque implica el realizar un
préstamo en un institucion bancario, ademas detrimento en el resultado final de
los activos, pasivos y patrimonio, y el otro escengue detalla la aportacion del
monto total del capital trabajo por los socios,opde es menor la sumatoria de los

activos, pasivos y patrimonio en comparacion alidatanterior.
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Tabla No. 107
BALANCE DE SITUACION INICIAL SIN FINANCIAMIENTO

ACTIVOS PASIVOS
Activo Corriente Pasivo a Costo Plazo
Caja/Banco 448000,00 Imp. X pagar 39042,31
Total Activo Corriente 448000,00Part. X pagar 23425,39
Pasivos a Largo Plazo
Activo Fijo Préstamo Largo Plazo 0,00
Terreno 71104,00 Total Pasivo 62467,7(
Edificio 67670,00
Vehiculo 51000,00 PATRIMONIO
Maquinaria y Equipo 10981,25 Patrimonio 496638,56
Equipo de Oficina 297,92 Reserva Legal 9370,15
Equipo de Computo 1806,00 Utilidad del ejercicio 84331,39
Muebles y Enseres 1739,44 Utilidad acumulada
Generador Eléctrico 1152,51 Total Patrimonio 590340,1(
(-)Depreciacion -2452,92
Total Activo Fijo 203298,14

Activos Diferidos

Gasto de Constitucion 1887,00
(-) Amortizacién -377,40
1509,60
Total Activos 652807,79 Total Pasivo + Patrimonio  652807,74

Fuente:Investigacioén realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Estado de Resultados

Con el objetivo de determinar la utilidad del madeke realizar4 el estado de

resultados donde los ingreso y egresos se detalidigrma ordenada a continuacion.
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Tabla No. 108

ESTADO DE RESULTADOS CON FINANCIAMIENTO
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos 447046,26 519732,42 605741,02 775304,18 908094,27
Costos 264548,44281285,39 303481,20 332148,22 368782,66
Utilidad Bruta 182497,82 238447,04 302259,82 443155,96 539311,60

Gastos administrativos y generales 14097,8B7438,23 20625,08 24449,70 29049,31

Gastos de Exportacion 13184,4414027,59 15145,74 16591,71 18437,23
Utilidad Operacional 155215,50 206981,21 266489,01 402114,55 491825,06
Gastos financieros 6200,08 4946,90 3666,39 2357,93 1020,93
Utilidad antes de Impuesto 149015,42 202034,31 262822,62 399756,61 490804,13
15% R. Trabajador 22352,3130305,15 39423,39 59963,49 73620,62
25% Imp. Renta 37253,86 50508,58 65705,65 99939,15 122701,03
Utilidad Neta 89409,25 121220,59 157693,57 239853,97 294482,48
Reserva legal 10% 8940,9312122,06 15769,36 23985,40 29448,25
Utilidad Disponible 80468,33 109098,53 141924,21 215868,57 265034,23

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

La utilidad del modelo con financiamiento es de ($488,33 y la utilidad sin
financiamiento es de $84.331,39, como se reflejdadiabla no se obtiene mayor
utilidad cuando los socios financian totalmentenetlelo debido a que no existen el

pago de interés y capital.
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Tabla No. 109

ESTADO DE RESULTADOS SIN FINANCIAMIENTO
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos 448000,00 519732,42 605741,02 775304,18 908094,27
Costos 264548,44281285,39 303481,20 332148,22 368782,66
Utilidad Bruta 183451,56 238447,04 302259,82 443155,96 539311,60

Gastos administrativos y generales 14097,8B7438,23 20625,08 24449,70 29049,31

Gastos de Exportacion 13184,4414027,59 15145,74 16591,71 18437,23
Utilidad Operacional 156169,24 206981,21 266489,01 402114,55 491825,06
Gastos financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Utilidad antes de Impuesto 156169,24 206981,21 266489,01 402114,55 491825,06
15% R. Trabajador 23425,3931047,18 39973,35 60317,18 73773,76
25% Imp. Renta 39042,31 51745,30 66622,25 100528,64 122956,27
Utilidad Neta 93701,54 124188,73 159893,40 241268,73 295095,04
Reserva legal 10% 9370,1512418,87 15989,34 24126,87 29509,50
Utilidad Disponible 84331,39 111769,86 143904,06 217141,86 265585,53

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

La diferencia de la utilidad entre los dos escesagis de $ 3.863,06 que representa

un porcentaje de 4,8%, la misma que no represeatati comparacion al valor total.

Tabla No. 110

COMPARACION DE UTILIDADES
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Concepto
Utilidades con Financiamiento ~ 80468,33  109098,53 1924,21 215868,57 265034,23
Utilidades sin Financiamiento 84331,39 111769,86 39D4,06 217141,86 265585,53
Utilidad Adicional -3863,06 -2671,33 -1979,85 -1273,28 -551,30

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Flujo de Caja

El flujo de caja nos permite medir la rentabiliddel la inversion total, es decir el
efectivo que queda después de los gastos, inteyesgsago del capital. Dentro de
este estado financiero encontramos las actividangsrativas, inversiones vy

financiamiento.

Tasa de Oportunidad o Descuento

Esta tasa representa al retorno requerido sobrénuaesion, es decir que se espera
un 20% de retorno sobre la inversion realizadan eédnbargo este retorno esta en

funcién del rendimiento en el mercado y el riesg@leretorno real y el esperado.

Valor Actual Neto (VAN)

Es un indicador financiero que mide los movimientles los futuros ingresos y
egresos que tendra el modelo con el fin de detamshes rentable o no. Si es
mayor o igual a 0 es rentable pero si es menon@a €s rentable. Para obtener este
indice se realiza la siguiente operacion el vatwual del flujo menos la inversion.
Aplicando esta formula al modelo se define comaatde con o sin financiamiento

ya que es mayor a 0.

($531.764 CF y $ 753.754 SF).
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Tasa interna de retorno (TIR)

Es la tasa maxima de descuento que puede tenardellonpara que se rentable. En
el caso de este modelo con financiamiento la tasalekcuento es 54% vy sin

financiamiento es de 67% y como es mayor a ladaskescuento es rentable.

Tabla No. 111
FLUJO DE EFECTIVO CON FINANCIAMIENTO (Método Indirecto)
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO3 | ANO4 | ANOS5
Ventas 447046,26 519732,42605741,02775304,18908094,27

Costo de Venta -264548,44 -317698,11
342918,4(0375547,57417290,14

Gastos Administrativos,
) . -33482,40 -36665,11 -40633,52 -45549,62 -51610,27
operacionales y exportacipn

Depreciacion 2830,34  -2830,32 -2830,32 -2793,06 -2793,0¢
U. Operacional 146185,10 162538,88219358,78 351413,04436399,91
Impuestos -59606,17 -80813,73 ) ) )

[ 105129,0% 159902,6% 196321,65
Incremento U. Neta 205791,27 243352,6(0324487,82511315,68632721,56

Depreciaciones y
o 2830,32 2830,32 2830,32 2793,96 2793,96
Amortizaciones

Recuperacion del capital
] -288016,97 -41834,0% 285484,09
del trabajo

Flujo neto de efectivo -496638,5¢ 208621,59 246182,92327318,14514109,64635515,52

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Como se muestra en esta tabla la inversién realizddinicio del modelo con
financiamiento se recobra en tres aflos siempreapdmu el mercado permanezca

estable y 6ptimo.
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Tabla No. 112
TASA DE OPORTUNIDAD
Inflacion 4,67%
Riesgo Pais 9,13%
Tasa Pasiva 4,53%
Rentabilidad esperada 2,00%
TMAR 20,33%
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Helem Oleas y Verdnica Vernaza
TFEN 1931747,81
VAN 531764,8365
TIR 54%
Fuente:Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
Tabla No. 113
FLUJO DE EFECTIVO SIN FINANCIAMIENTO (Método Indire cto)
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas 447046,26 519732,42 605741,02 775304,18 908094,27
Costo de Venta -264548,44 -317698,11 -342918,40 -375547,57 -417290,14
Gastos
Administrativos,
) 27282,32 31465,82 35770,82 41041,41 47486,54
operacionales y
exportacién
Depreciacion -2830,32 -2830,32 -2830,32 -2793,96 -2793,94
U. Operacional 206949,82 230669,81 295763,12 438004,06 535496,71
Impuestos -59606,17 -80813,72 -105129,0% -159902,6% -196321,6%
Incremento U. Neta 266555,99 311483,54 400892,17 597906,71 731818,36
Depreciaciones y
o 2830,3% 2830,32 2830,3% 2793,96 2793,96
Amortizaciones
Recuperacion del
_ ) -227252,2% 87061,6(
capital del trabajo
Flujo neto de
ecti -496638,56 269386,31 314313,86 403722,48 600700,67 734612,32
efectivo

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Tabla No. 114
TASA DE OPORTUNIDAD
Inflacion 4,67%
Riesgo Pais 9,13%
Tasa Pasiva 4,53%
Rentabilidad esperada 2,00%
TMAR 20,33%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboracion: Helem Oleas y Verdnica Vernaza

TFN 2322735,63
VAN 753754,1862
TIR 67%

Fuente:Investigacioén realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

PUNTO DE EQUILIBRIO

“El punto de equilibrio es una técnica util partudgar las relaciones entre los costos
fijos, los costos variables y los beneficios.” finto de equilibrio es el nivel de
produccion en el que son exactamente iguales esos y los costos. La utilidad
que brinda este calculo es determinar el puntomurde produccion al que debe

operarse para no tener pérdidas.

Tabla No. 115
PUNTO DE EQUILIBRIO
COSTOS TOTALES 298030,84 317698,11 342918,40 375547,57 417290,14
CANTIDAD 133333 142132 153415 153370 170418
COSTO UNITARIO 2,24 2,24 2,24 2,45 2,45
PRECIO VENTA 2,24 2,24 2,24 2,45 2,45
INGRESOS ANUALES 298030,84 317698,11 342918,40 375547,57 417290,14
PUNTO DE EQUILIBRIO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
*Depreciaciones 2830,32  2830,32  2830,32  2793,96 2793,96

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas



289
Para calcular el punto de equilibrio se ha basadocastos totales e ingresos

proyectados en 5 afios.

Para llegar al punto de equilibrio de este modeldebe producir 133333 unidades
el primer afo y asi sera el ingreso igual a losospfremos tomado en cuenta que las
depreciaciones son gastos devengados los cualgenen salida de dinero, por lo

que a pesar que la utilidad es 0 queda el monta depreciacion.

Grafico No. 63: Perdida Estimada $ (1 afio)

PERDIDA ESTIMADA délares
(Afio1)

500000,00
400000,00

300000,00
=#—=COSTOS TOTALES

100000,00 — “—INGRESOS ANUALES

200000,00

0,00
1 2 3 4 5

COSTOS TOTALES ~ 190739,74238424,67298030,84372538,5565673,19
INGRESOS ANUALES 132262,21171940,87223523,13290580,07877754,09

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Grafico No. 64: Perdida Estimada Unid (1 afio)

PERDIDA ESTIMADA unidades (ano 1)

350000
300000
250000
200000
150000 =&—(0FERTA
100000 DEMANDA
50000
0
1 2 3 4 5
OFERTA 128000 160000 200000 250000 312500
DEMANDA| 59172 76923 100000 130000 169000
Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
Tabla No. 116
ESCENARIO PESIMISTA % 1,333
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
COSTOS TOTALES 298030,84  317698,11 342918,4Q0 375547,571 417290,14
CANTIDAD 100000 106599,01 115061,38 115027,83 127813,31
COSTO UNITARIO 2,98 2,98 2,98 3,26 3,26
PRECIO VENTA 2,24 2,24 2,24 2,45 2,45
INGRESOS ANUALES | 223523,13 238273,59 257188,80 281660,68 312967,6(
PERDIDA ESTIMADA -74507,71 -79424,53 -85729,60 -93886,89 -104322,53
*Depreciaciones 2830,32 2830,32 2830,32 2793,96 2793,96
TOTAL PERDIDA -71677,39 -76594,21 -82899,28§ -91092,93 -101528,58

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas
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Grafico No. 65: Perdida Estimada $ (1 afio)

PERDIDA ESTIMADA délares (Anol)
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1 2 3 4 5
COSTOS TOTALES ~ 190739,74|238424,67298030,84 372538,55|465673,19
INGRESOS ANUALES 1132262,21/17194087|223523,13/290580,07|377754,09

Fuente:Investigacioén realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas

Gréfico No. 66: Perdida Estimada Unid (1 afio)

PERDIDA ESTIMADA unidades (afno 1)
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‘DEMANDA 59172 | 76923 | 100000 | 130000 | 169000

Fuente:Investigacion realizada
Elaborado por: Verénica Vernaza y Helem Oleas



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Una vez que se ha finalizado el estudio del prespriyecto, hemos llegado a las

siguientes conclusiones:

* El cacao fino de aroma, es una de las frutas cogompotencial de
exportacién en nuestro pais, pese a que tenemodeulzs mejores calidades
de cacao en el mundo, muy pocas empresas sondasdystrializan el cacao
fino de aroma, para obtener chocolate fino de aramoa calidad de

exportacion.

e Ecuador presenta las condiciones éptimas paratiupcion, comercializacion
y exportacion de cacao fino de aroma, la tierrtll fée nuestro pais permite
gue se cosechen esta variedad de cacao, el misenpogee excelente sabor,
aroma Yy calidad, caracteristicas que nos permii@npioduccion de
semielaborados, con la finalidad de diversificaroferta de productos, y

competir en el mercado internacional.

* El incremento de la produccion de cacao en nugsfe demuestra, que el
producto tiene buena aceptacién en el merado adteEmmal, ya que nuestro

cacao es vendido a suiza uno de los paises conrmayduccion a nivel
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mundial, y que se caracterizan por tener el chée@an mayor exquisitez en

el mundo.

Ecuador posee un suelo propicio para cultivar tq@inde productos agricolas,
lo que contribuye para que el cacao ecuatoriarmsiEione como uno de los
frutos mas finos y exquisitos de la region, posiajdie sera muy valiosa para
los exportadores, ya que partiendo de esta reputase trazaran estrategias

para introducir el producto a nuevos mercados dones China.

Para llevar a cabo nuestro proyecto, acordamosekion de una compafia
con el nombre de EGEET TREE, cuyo objetivo es dgpahocolate fino de

aroma hacia China y a mercados internacionalegmpashente.

De datos estadisticos conocemos, que Ecuador sergrecen el séptimo lugar
de los principales productores de cacao a niveldmbnproduciendo 95625
toneladas de cacao fino de aroma; siendo el pritBesta de Marfil con una
produccion de 1429540 toneladas de caco fino deardEn lo que respecta a
Ameérica Latina Brasil es el numero uno seguido peouador, con una
produccion de 217230, por lo que concluimos que mayor tecnologia y
financiamiento por parte del gobierno, podemos autanda produccién, ya
gue poseemos todo lo necesario con respecto aasujtara que pueda haber
mayor produccién en nuestro pais, y asi ubicarnosgor posiciéon a nivel

mundial.

De acuerdo con los resultados reflejados en etliestle mercado, se encontro

gue la demanda insatisfecha de china es mediadaebila aceptacion e
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inclusion del chocolate dentro del listado de pobosi complementarios en su
alimentacion, por lo que se determino que se pusetisfacer esta demanda
debido a que el consumo anual de china es 50 méladas y la produccion
anual de Ecuador es de 140 mil toneladas. Estgeomsite tener mayores
ventajas y oportunidades para exportar nuestrougtoderminado y materia

prima orientado a la cultura China.

Considerando el crecimiento econdmico sostenido dli@na viene
experimentando afio a afio, por ende una mejor gituaconomica e ingreso
per capita de su poblacion, ha permitido la acémace alimentos no

tradicionales para ellos anteriormente, sean adeptal dia de hoy.

Los acuerdos comerciales y de cooperacion que rsdirn@ado estos ultimos
afios entre Ecuador y China, facilitan el intercamtmmercial con el pais
asiatico, ademas de asegurar el ingreso de diyiaes nuestro pais por

concepto de incremento de las exportaciones.

La logistica y proceso de exportacion es un pocopbejo por la distancia que
separa Ecuador de China, aunque considerandoetld@wglobalizacion actual

hora existen mejores condiciones que antes pa@tex@ paises asiaticos.

Como una medida para asegurar nuestra negociaeiiwshcontratado una
poliza contra todo riesgo con una de las empresagrathsporte de carga
internacional mas reconocida en el mercado, inddgetodos los gastos
ocasionados o incurridos en los procesos antesitbesthiemos determinado

que el valor CIF de cada barra es de USD$ 3,68doequivale a 23,44 CNY.
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Para transportar el producto a China se vio lasiéad de contratar trasporte
maritimo, ya que es el mas adecuado para nuesidugio, este medio es el
mas seguro cuando se trata de recorrer grandeenadat con volimenes
elevados de carga, ademas es el medio mas econdrareo transportar

mercaderia.

Los documentos y tramites necesarios para unataqgpamn se han simplificado
significativamente en el pais, ademas los incestigoe el gobierno de
Ecuador ofrece a sus exportadores hacen del pmoyaatopcidn atractiva para

invertir.

Para la ejecucion del proyecto, los inversionistaggesaran con el 44% de
capital propio, se realizard un préstamo que eflrsa al 56% con

instituciones financieras, en nuestro caso acceueral crédito de la CFN, la
cual nos ayudara con $200.000 para poder desarebllaodelo de la manera

planificada, y asi poder obtener los ingresos eslost.

De acuerdo a la evaluacion financiera realizadajdseobtenido resultados
alentadores, es asi que mediante los indicadoréalde Actuar Neto (VAN) y

Tasa Interna de Retorno (TIR), se determino laatsidad de la inversién y la
viabilidad de llevar a cabo el modelo, con los ¢edifinancieros utilizados,
comprobamos que las inversiones que se realizammezuperadas, ya a su

vez generaran utilidades.

Una vez analizados los flujos de efectivo futurae genera el proyecto que al

compararlos con la equivalencia del desembolsaalnise obtiene que la
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equivalencia es mayor que el desembolso inicialJgpgque concluimos que el

proyecto es rentable y debe ser aceptado.

5.2 RECOMENDACIONES

» EI gobierno ecuatoriano debe promover la capaémade los agricultores y
empresarios de nuestro pais en la industrializadg&ncacao, a fin de lograr
productos elaborados de la fruta, con ello, podeerofsecer al mercado
internacional productos industrializados con vadmgregado y con mejor

precio.

» Es tarea de las autoridades pertinentes el tratdordentar y fortalecer a los
productores medianos y pequefios para que ellossinoen en la venta de sus
productos hacia el exterior, permitiendo de esaemsagl desarrollo directo y

sostenido de nuevos actores en este segmento.

* EIl gobierno debe fomentar incansablemente las iogles con sus socios
comerciales, para incentivar el comercio exterolemas de continuar con su
politica de buscar nuevas alianzas con paisesad@itnales como en estos

anos lo ha hecho con China e Iran.

» El gobierno con el fin de incentivar el desarrodoonomico del pais ha
dispuesto a las instituciones financieras estatakasdar el apoyo necesario a
los proyectos que contribuyan con el progreso deuldadania, por medio de

la generacion de plazas de trabajo, asi como edsogle divisas al pais, por lo
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gue el presente proyecto cumple con todos los siqsipara solicitar el
financiamiento en entidades gubernamentales deta@résh nuestro caso la
Corporacion Financiera Nacional. Se recomiendano@ygor difusion de estas
facilidades financieras con la finalidad de quemayoria de personas o
empresas inmersas en esta actividad se benefieienagpertura gubernamental

existente.

Los empresarios del pais deben apostar por la &xqgames de productos
procesados, con el fin de obtener una mayor reidbudebido a que el pais es
un gran proveedor de materias primas, y a la vaz gnportador de productos
procesados o terminados, lo que agudiza el défecita balanza comercial y

por ende perjudica el desarrollo del pais.

Es necesario fomentar la producciéon de alimentosase de cacao, entre los
productores nacionales, pues es un producto de ageptacion tanto en el
mercado nacional con en el exterior, en especisipersonas que prefieren y

gustan por los productos alimenticios elaboradosproductos naturales.

Es necesario el apoyo del gobierno para promowsrdos comerciales, que
permitan a los ciudadanos acceder a las herramigoi utilizan otros paises
para su desarrollo, el acceso a la tecnologialpgnaparacién de elaborados a
base de cacao, nos da la posibilidad de elaboragraducto de mejor calidad
del que ofertamos al mercado internacional, coo pidremos competir y

enfrentar a la competencia sin riesgo de fracasar.
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* Las debilidades deficitarias del aparato productmaeional, han provocado
entre otras razones que el pais tenga un altiséficiteen la balanza comercial,
por lo que es recomendable que las entidades lestaenfoque en fortalecer

la diversificacién de las exportaciones.

* EIl continente Asiatico es un mercado gigante, shlgotdn nos brinda la
oportunidad de vender cantidades de productos,afjasteceran solo a una
parte de la misma, es decir es un mercado difecatisfacer en su totalidad
por la cantidad de consumidores que existen, cde estecedente,
consideramos necesario que las exportaciones meese destinen a los

paises del mencionado continente como China, J&@adnentre otros.

* Se puede incursionar en nuevos mercados gracegr@n biodiversidad que
presenta el Ecuador, que lo convierte en una petelatinoamericana si
consideramos la gran variedad de productos aligieatgque puede ofrecer a
otros paises del mundo, en especial a los paises lcalia, China y Japon, que
tienen un fuerte déficit alimentario lo que brinda posibilidades reales de

comercializacion.

» La oferta de productos novedosos, con propiedadiesates y benéficos para
la salud, requieren de estrategias para introdwsceh los habitos de consumo
de los paises asiaticos, ademas el crecimientonerp@l en el poder
adquisitivo de Asia significa una amplia oportumigeara enviar productos con
valor, debido al espectro de clientes potencialeyacnueva realidad

econdmica les permite consumir productos de cakdaerior.
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* Los diversos apoyos gubernamentales otorgadostarsie alimentos, para la
exportacién, tienen que ir acompafiados de una teg@aintegral que

capitalice los esfuerzos realizados, y los cor@iert proyectos exitosos.
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Cacao Fino de

ANEXO |

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO B2C

Aroma
Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4 Competidor 5
INPESTIRIA Cadbury Schweppes's
Produccién de Cacao Fino de . Mars's (USA) v PP Nestle's (Switzerland) Ferrero Group (Italy) Hershey's (USA)
Aroma Ponderacion (USA)

FACTORES Calificacion Total Calificacion Total Calific acion Total Calificacion Total Calificacion Total
1 Calidad 20% 4 0,8 2 0,4 4 0,8 4 0,8 4 0,8
2 Presentaciéon 15% 2 0,3 2 0,3 3 0,45 4 0,6 4 0,6
3 Sabor 25% 4 1 2 0,5 4 1 3 0,75 4 1
4 Disponibilidad 20% 4 0,8 3 0,6 4 0,8 1 0,2 4 0,8
5 Publicidad 20% 3 0,6 2 0,4 3 0,6 2 0,4 2 0,4

2,2 36 B 28 [I28N 36 [IINSETT

Mars's (USA)
Cadbury Schweppes's (USA)
Nestle's (Switzerland)
Ferrero Group (ltaly)
Hershey's (USA)

CALIFICACION
DEBILIDAD IMPORTANTE
DEBILIDAD MENOR

1

2

3 |FORTALEZA MENOR

4 |FORTALEZA IMPORTANTE

¥0€



POSICION COMPETITIVA

5,0
4,0 004 004 004
003
3,0
002

2,0
1,0
0,0

Mars's (USA) Cadbury Nestle's Ferrero Group Hershey's

Schweppes's (Switzerland) (Italy) (USA)
(USA)
Seriesl 3,5 2,2 3,7 2,8 3,6

atributos valorados

ocC

id

S0€
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PRODUCTOS TERMINADOS DEL CACAO FINO DE AROMA

ANEXO I

ANALISIS DE SUSTITUTOS

CHUPETES

100%

31,7% 15,0% 8,3%
PROMOCION

42% 58% 42% 50% 50% 100% 100%
6 10 7 7 8 1 5 4
Si da 10 es lo maximo (positivo)
ANALISIS DE SUSTITUTOS ARAMELOS y CHICLH

ANALISIS DE SUSTITUTOS

BOCADILLOS

BOCADILL
CARAMEL(
CHUPETES

7,4
6,4
6,1

ANALISIS DE SUSTITUTOS

8,0

7,0

6,0

5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

0,0

BOCADILLOS CARAMELOSYy CHUPETES
CHICLES




PRODUCTO

PROMOCION
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INDIVIDUO 1[ INDIVIDUO 2] INDIVIDUO 3| INDIVIDUO 4] TOTAL | %
PRODUCTO 5 4 5 5 19[31,7%
PLAZA 2 2 1 4 9] 15,0%
PROMOCION 1 1 2 1 5| 8,3%
PRECIO 3 3 4 2 12[20,0%
SERVICIO 4 5 3 3 15[ 25,0%
60
1 1 2 1 5,00 42%
2 2 1 2| 7,00 58%
12,00
2 1 2 2| 7,00 58%
1 2 1 1 5,000 42%
12,00
1 2 1 2| 6,00 50%
2 1 2 1l 6,000 50%

12,00
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ANEXO IlI

LIST OF SUPPLYING MARKETS FOR A PRODUCT IMPORTED BY CHINA

Product: 18 Cocoa and cocoa preparations
Sources: ITC calculations based on General Cusfaingnistration of China statistics since Januag1@
ITC calculations based on COMTRADE statistics udgihuary, 2010.
Unit : US Dollar thousand

Imported Imported Imported Imported Imported

Exporters valuein = valuein valuein valuein valuein
2006 2007 2008 2009 2010
World 183235 210797] 312958 261793 437166
Malaysia 26450 29990 48244 42495 78849
Italy 24604 26042 26643 45069 70139
Indonesia 28782 37984 45869 25134 63195
Ghana 25578 26054 75269 28725 42300
Singapore 17851 20673 20501 22410 35627
United States of America 14671 17444 15898 27184 32806
Céte d'lvoire 13632 13351 29798 13027 20767
Belgium 4422 5437 7415 8664 15597
Germany 1759 2981 4360 7724 12344
France 2168 3218 5384 6228 11333
Netherlands 3246 3291 4992 7162 8753
Togo 4956 5951 3939 6191 8687
Switzerland 2849 3577 3604 4098 7535
Japan 4047 4087 4459 3044 4550
Turkey 378 611 1783 1668 2778
India 10 0 1 473 2485
Papua New Guinea 170 877 2533 4035 2464
Australia 451 790 673 434 1717
Austria 187 38 100 39 1404
Argentina 307 672 961 979 1314
Chinese Taipei 194 180 306 636 1254
Spain 747 734 774 827 1238
Nigeria 0 936 2809 0 1091
Cameroon 0 0 562 0 1066
Brazil 930 1254 1100 730 928
United Kingdom 357 389 476 900 823
Sweden 352 456 885 630 797
Hong Kong, China 573 685 645 586 749
New Zealand 5 17 494 494 608
Thailand 77 126 122 254 605
Kazakhstan 0 0 0 0 580
Republic of Korea 386 490 540 923 546
Poland 119 450 56 157 347
Philippines 1701 507 27 6 248
Viet Nam 43 80 34 114 246
Denmark 1 238 245 106 219
Ecuador 57 85 221 95 176
China 12 30 0 117 168
México 0 0 2 7 124
Finland 124 29 0 3 96
Venezuela 0 0 0 0 92
Guinea 74 0 0 0 81
Ukraine 0 0 0 0 65




Exporters

Portugal
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Imported

value in
2006

Imported
value in
2007

Imported
value in
2008

Imported
value in
2009

(o]

Imported
value in
2010

o
g

Greece

17

©

N
N

(o2}
=

Russian Federation

50

[N
~

al
(o]

Canada

13

N

~

N
&

w
=

Sri Lanka

=y
N

N
(o]

Ireland

21

(o]

N
(2]

Romania

o

N
N

United Arab Emirates

132

[E=Y
w

[E=Y
[«2)

Hungary

w
(o]

N

N
=

Dominican Republic

Mongolia

Slovakia

Saudi Arabia

Czech Republic

Armenia

Bulgaria

Luxembourg

Pakistan

Israel

[*)]

N
(o]

South Africa

Egypt

Congo

Democratic Republic of the Congo

Iraq

Democratic People's Republic of Korea

Libyan Arab Jamabhiriya

Montenegro

Africa not elsewhere specified

O|O|O|O|O|O|0|O|O|IN|O|O|(~O|FP|O|O0|0|0|(0|V|O|0|O||O(N|~

Sierra Leone

[E=Y
(]

N
o
@

Uzbekistan

Albania

Algeria

Angola

Azerbaijan

Bahrain

Bangladesh

Barbados

Bolivia

Brunei Darussalam

Belarus

Cambodia

Chile

Colombia

Costa Rica

Croatia

Cuba

Cyprus

Benin

El Salvador

Ethiopia

Fiji

Georgia

Palestine

Kiribati

Guatemala

w
OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO&OOOOOOOOOOOOWOOOOOO

O|O|0O|0|0O|0(0|0|0|0|0|0O(O(N|O|O|0|0|0|0|(O|0O|0|0|0|ON|+O|O|0|0|00C(O|FP|FPIO|O|0OC(V(0C|V|O|0|OINOC||O|w|O|o |-

O|O|O0|O0O|0O|0|0|0|0|0|0|0O|0|0|0|0|0|0|o|o|o|o|o|o|o|o

O|O|0|0|0O|0(0|0|0|0|0|0O|0O(0|0|0|0|0|0|0(0|0|0|0|0|0|0O|(0O|0|0|0|0|0|0|0O|0O|o|O|O|INO(FRIN|IN|O|O

-
O|O|0|0|0O|0(0|0|0|0|0|0O0|0|0|0|0|0|0|0|(0|0|0|0|0|O|O|0|0|0|0|0|OC(O(FP|FIFPINWWIA U0 |00




Exporters

Honduras
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Imported

value in
2006

Imported
value in
2007

Imported
value in

Imported
value in

Imported
value in

Iran (Islamic Republic of)

Jordan

Kenya

Kuwait

Kyrgyzstan

Lebanon

Lithuania

Macao, China

Madagascar

Mauritius

Morocco

Mozambique

Oman

Namibia

Nepal

Nicaragua

Norway

Panama

Peru

Qatar

Senegal

Serbia

Seychelles

Sudan

Syrian Arab Republic

Trinidad and Tobago

Tunisia

O|O|0|0|0O|0|0|0|0|0|0|0O0|0|0|0|0|0|0|0o|0|0|0|o|o|o|o|o

Uganda

[ee]

al
o

The former Yugoslav Republic of Macedon

O|IN|O|O|O|0O|0|0|0|0|0|0O(0|0|0|0|0|0|0o|o|0o|o|o|o|o|o|jo|o|o|o

United Republic of Tanzania

N
(o))
fuky

Uruguay

Yemen

o|o

P
O|I0|IN| O

O00OOEOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO

OWO|IO|I0O|0(0|0|0|0|0(0O(0(0|O|~|O|O|0O|0|0|0|0|0|0|0|o|0|0|0|0|— (O

O|O|0|0|0O|0(0|0|0|0|0(0O(0(0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|o|o|o|o|0|0|o|o
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ANEXO IV

LIST OF SUPPLYING MARKETS FOR A PRODUCT IMPORTED BY CHINA
Product: 18 Cocoa and cocoa preparation

Sources: ITC calculations based on General Cusfainsnistration of China statistics since JanuaG1@
ITC calculations based on COMTRADE statistics uddihuary, 2010.

Unit : %
Imported Imported Imported Imported
growth in growth in growth in growth in IT;TSS?S
value value value value
={panes between between between between Zg](')ﬂé';‘is
2006-2007, 2007-2008, 2008-2009, 2009-2010,
% % % thousand
World 15 48.5 -16.3 67 437166
Malaysia 13.4 60.9 -11.9 85.5 78849
Italy 5.8 2.3 69.2 55.6 70139
Indonesia 32 20.8 -45.2 151.4 63195
Ghana 1.9 188.9 -61.8 47.3 42300
Singapore 15.8 -0.8 9.3 59 35627
United States of America 18.9 -8.9 71 20.7 32806
Coéte d'lvoire -2.1 123.2 -56.3 59.4 20767,
Belgium 23 36.4 16.8 80 15597
Germany 69.5 46.3 77.2 59.8 12344
France 48.4 67.3 15.7 82 11333
Netherlands 1.4 51.7 43.5 22.2 8753
Togo 20.1 -33.8 57.2 40.3 8687
Switzerland 25.6 0.8 13.7 83.9 7535
Japan 1 9.1 -31.7 49.5 4550
Turkey 61.6 191.8 -6.4 66.5 2778
India -100 47200 425.4 2485
Papua New Guinea 415.9 188.8 59.3 -38.9 2464
Australia 75.2 -14.8 -35.5 295.6 1717
Austria -79.7 163.2 -61 3500 1404
Argentina 118.9 43 1.9 34.2 1314
Chinese Taipei -7.2 70 107.8 97.2 1254
Spain -1.7 5.4 6.8 49.7 1238
Nigeria 200.1 -100 1091
Cameroon -100 1066
Brazil 34.8 -12.3 -33.6 27.1 928
United Kingdom 9 22.4 89.1 -8.6 823
Sweden 29.5 94.1 -28.8 26.5 797
Hong Kong, China 19.5 -5.8 -9.1 27.8 749
New Zealand 240 2805.9 0 23.1 608
Thailand 63.6 -3.2 108.2 138.2 605
Kazakhstan 580
Republic of Korea 26.9 10.2 70.9 -40.8 546
Poland 278.2 -87.6 180.4 121 347
Philippines -70.2 -94.7 -77.8 4033.3 248
Viet Nam 86 -57.5 235.3 115.8 246
Denmark 23700 2.9 -56.7 106.6 219
Ecuador 49.1 160 -57 85.3 176
China 150 -100 43.6 168
México 250 1671.4 124
Finland -76.6 -100 3100 96




Exporters

Venezuela

Imported
growth in
value
between
2006-2007,
%
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Imported
growth in
value
between

Imported
growth in
value
between

Imported
growth in
value
between

2007-2008, 2008-2009,| 2009-2010,

% %

Imported

2010, US

thousand

(o]
N

Guinea

-100

(o]
(=S

Ukraine

[e2]
a1

Portugal

300

100

700

(o))
N

Greece

-5.9

506.3

-77.3

177.3

(o]
[

Russian Federation

-100

241.2

a1
oo

Canada

230.8

81.4

-69.2

29.2

w
(=

Sri Lanka

133.3

N
oo

Ireland

33.3

-71.4

225

N
2]

Romania

N
N

United Arab Emirates

-75.8

-71.9

44.4

23.1

[N
(o))

Hungary

-100

-54.3

-33.3

Dominican Republic

Mongolia

Slovakia

-100

300

Saudi Arabia

200

Czech Republic

-88.9

400

Armenia

Bulgaria

166.7

50

Luxembourg

Pakistan

Israel

6100

-99.7

South Africa

-100

Egypt

Congo

Democratic Republic of the
Congo

Iraq

Democratic People's Republid
of Korea

Libyan Arab Jamabhiriya

Montenegro

Africa not elsewhere specified

-100

Sierra Leone

109.9

-100

Uzbekistan

Albania

Algeria

Angola

Azerbaijan

Bahrain

Bangladesh

Barbados

Bolivia

Brunei Darussalam

Belarus

Cambodia

Chile

-100

Colombia

Costa Rica

Croatia

Cuba

Cyprus

-
O|O|O0O|O0O|(0O|0O|0O|0|0|0|0O|0|0O|0|0|0|0|0|(0|O|0|0| O (O O |OFRP|(PIPINWW|~lO1o|00|00|00|




Exporters

Benin

313

Imported

growth in
value

between between between

2006-2007, 2007-2008, 2008-2009,
% % %

Imported
growth in
value

Imported
growth in
value

Imported
growth in
value
between
2009-2010,
%

Imported
value in
2010, US
Dollar
thousand

El Salvador

Ethiopia

Fiji

Georgia

Palestine

Kiribati

Guatemala

Honduras

Iran (Islamic Republic of)

-100

Jordan

Kenya

Kuwait

Kyrgyzstan

Lebanon

Lithuania

Macao, China

Madagascar

Mauritius

Morocco

Mozambique

Oman

Namibia

Nepal

Nicaragua

Norway

-100

Panama

Peru

Qatar

Senegal

Serbia

Seychelles

Sudan

Syrian Arab Republic

Trinidad and Tobago

Tunisia

Uganda

511 3.6 -100

The former Yugoslav Republig
of Macedonia

United Republic of Tanzania

-32.2 -100

Uruguay

-100

Yemen

O|O|O0| O |O|0|0|0O|0O(0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|o|0|0|0|0|o|o|o|o|o|o|o|o|o|jo|o|o|o
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ANEXO V

TARJETA DE EXPORTACION

Ay, Eloy Alfaro N30-350 y Amazonas

AGROCALIDAD Edif. MAGAP, Piso 9.
~f WMinisterio de s R Telf.: (593) 2 2567 232
Acuacultura y Pesca www.agrocalidad.gob.ec
direccion@agrocalidad.gob.ec
Oficio No. 001319-OF-DSV/AGROCALIDAD
Quito, 13 de julio de 2011

Sefior

Delgado Hidalgo Ricardo Tadeo
FLOWERVILLAGE CIA. LTDA.
En su Despacho.

De mi consideracion:

En cumplimiento al Programa de Certificacion Fitosanitaria de Ornamentales de
Exportacion, publicado en Registro Oficial 332 del 8 de mayo de 2008, y una vez que la
empresa FLOWERVILLAGE CIA.LTDA. (Finca 2), ha cumplido los requisitos
respectivos, se otorga el Certificado de Registro como Productor-Acopiador-Exportador,
con cédigo

EC17-AGCF-01-010794, el cual debera ser colocado en todas las cajas de exportacion.
Durante el plazo de vigencia del registro. AGROCALIDAD podra revocarlo en forma
temporal o definitiva, sin perjuicio de las sanciones que correspondan.

Con sentimientos de distinguida consideracion,

Atentamente,

Ing. Santiago Javier Teran Tamayo
DIRECTOR DE SANIDAD VEGETAL

ST/dlfds
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Acuacultura y Pesca

% |AGROCALIDAD
»

- AGENCIA ECUATORIANS LE
ASEGURAMIENTD DE LA CALIBAD (FL AGRE

REPUBLICA DEL ECUADOR
MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA, ACUACULTURA Y PESCA
AGENCIA ECUATORIANA DE ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD DEL AGRO - AGROCALIDAD

Certificado N’ 01904 Céd. REGISTRO:  EC17-AGCF-01-0794

En cumplimiento de la Ley de Sanidad Vegetal y su Reglamento, y al Programa de Certificacién Fitosanitaria de
Ornamentales de Exportacion, publicado en el Registro Oficial 332 del 8 de mayo de 2008, la Agencia Ecuatoriana de
Aseguramiento de la Calidad del Agro concede el presente:

CERTIFICADO DE REGISTRO DE OPERADOR DE ORNAMENTALES

(Valido por un afio)

Razoén social: FLOWERVILLAGE CIA. LTDA. (Finca 2)
Nombre del representante legal: Ricardo Tadeo Delgado Hidalgo
Cargo: Gerente General RUC./CL 1791398483001

Direccion de la empresa: Cumbaya, calle Chimborazo N 705 y Pampite, Torre 1, edificio Cenro de Negocios la Esquina, oficina 7

Teléfono: 2363632 Fax: 2363628 Celular: Ninguno
Correo electronico: imports@fiowervillage-ec.com
Registrado como: Productor - Exportador

UBICACION DE LA FINCA:

Provincia: Pichincha Canton: Quito
Parroquia: Itulcachi Sector: Pifo
Direccién de la finca: ltulcachi sin, Camino a la Comuna - Pifo

Certificacion del cumplimiento de ofras normas o protocolos especiales:

NINGUNO
NINGUNO
NINGUNO
LISTADO DE ORNAMENTALES A EXPORTAR
(en caso de requerir mas aspacio, se adjuntara una hoja en blance con la misma informacion)
Limonium sp X % X
Rosa sp. X X X
Eryngium sp. X X x
Protea sp. X X X
X X X X
i X X X
Vigencia del: 30-jul-2011 al:  30-jul-2012 \ i ) “~ 1\\
(N\__— ] \ \
e, LD = = 1
Fecha de expedicion: 18/ /. /7 /. 201y / / S _— TQJ
Dia MES ANO DIRECTOR EJECUTIVO DE AGROCALIDAD

Nota: Es necesario indicar que durante el tiempo de vigencia del presente cerificado, AGROCALIDAD, podra revocarlo, siempre y cuando existan las
causales para tal efecto, en forma temporal o definitiva, sin perjuicio de las sanciones.

Av, Amazonas y Eloy Alfaro, Edif. MAGAP, piso 9 « Telf, (593) 2 2567 232 ORIGINAL
www.agrocalidad.gov.ec » direccion@agrocalidad.gov.ec
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ANEXO VI

o J—
— — REPUBLICA DEL ECUADOR A
—
CORPORAZION ADUAKERA ECUATORIANA DECLARACION ADUANERA UNICA
A ADUANA | BANCO B REFRENDO
01[N°ORDEN ARG |02 [ADUANA CO0IGO] 03 [REGIMEN CODIGO] 04 [FECHA  HORA TX, |09 [NUMERD
| ] . o H T
05 [# VTO. BNO. 06 [BANCD CIUDAD  CFICINA | 07 [FECHA EMISION] 08 [TIPD DESPACHD FECHA RECEP
| | T T
C CONTRIBUYENTE / AGENTE HORA
10| IMFORTADOR | EXPORTADCR [11]TIPOy N DOC. ID 12 [ CIUDAD
| t ! L T |aroro
13 | DIRECCION 44 | TELEFOMNO 15 [ NIVEL COMERCIAL
[ T 7 7
16 | DECLARANTE / AGENTE CODIGO [ 47 [SECTOR 18 | iU 19 | T.DECLARADO USDIMP=CIF EXP-FOB)
| 1 ' '
D REGIMEN PRECEDENTE / DEPOSITO
20 |[REGIMEN FRECEDENTE ANG| 21 [SERIES| 22 [ADUANA REGIMEN | 23 [FECHA ACEPT. | 24 [FECHA VENCIM [ 25 [DEFOSITO CODIGO| 26 [ DESP PAR]
T 7 T 7 T 7 ¥ 7 3
| I | A |1 .
E CONSIGNANTE o CONSIGNATARIO | TRANSACCION
27 |COMSIGNANTE / CONSIGHNATARIO |zs ||:||F!E|:C|DN 29 |BENEFICIARIO DEL GIRD a0 |PAIS PROCED./DESTING
3 NA'I'URALEZATR.ANSACL‘.ION‘SE FORMA DE PAGO 33 [EX.CIE [34[CORG. |35 |OTEX |36 [MT.VL |37 [ALMACEN CODIGO
38 |TIFO DE TRATAMIENTO 39 [CODIGO DE SOLICITUD DE AFORD 40 [COD.DE PRODACOG.DESP URG, 41 |[CODIGO DE ENDOS0
F| TRANSPORTE
42 [VIADE TRANSP,  CODIGO| 43 [FECHA EMBARQ| 44 FECHA LLEGADA 45 [CARGA COD |46 [BANDERA COD_[47 [LINEA TRANSPORTE COD.
| - A | -
48 [COD. MANIFIESTD  ARD  TIPOMANIF & MANIFIESTC] 43 [AG. CARGATTRANSE COD. |50 | NNAVE AEREAMAT VEH |51 | #.CONOC AEREAIC PORTE
52 |MOM NAVE/MATRIC, VEH, 53 [ADUANA SALIDA] 54 [ViA SALIDA 55 [ADUANA DESTING| 56 [TIPO DESTING 57 | PAIE DESTING 5B [T TRAT
T T
G _DETERMINACION BASE IMPONIBLE
CONCEPTO| MONEDA |  T.CAMB.USD [ TOTAL MONEDA TRANSACCION TOTAL EN DOLARES USD TOTAL EN MONEDA NACIONAL
5 T ] ] T ]
FoB
B0
FLETE
61
SEGURO
52| VALGR
ADUANA
63 [TOTAL SERIES/PARTIDAS | 64 [PESC NETO(KIns) | 65 [FESO BRUTOIKilos} | 66 [TOTAL BULTOS | 67 [TOTAL CONTEMED. |68 [TOTAL U Fisicas] 68 [TOTAL U. COM.
l 1 R : : 4 4 :
H DOCUMENTOS DE ACOMPANAMIENTO
EMISION VIGENGCIA PARTIDA MONTO
CLASE NUMERO TIFO EMISOR PAIS FECHA | DESDE | HASTA | $SR.| NANDINA [mosEDa|  USD.
- T T T T T 7 ; T 7 3 T T
71
72
73
4
75
76
7
I
&)
| DECLARACION DE LA MERCANCIA
Ne. | TIPO [SUBPARTIDA|  BREVE DESCRIFCION 5 | BULTOS | U.FISICAS| U.COM. PESO (Kgs.) [ marcasy T
80 SERIE | SUFIJO| NAGIONAL DE LA MERGANGIA T [cL] cant.[TR] canT.[TR] caNT.| NETO | BRUTO NUMERODS M
T T T 1| T T 7 7 l
TPCI | TPNG | TPNE |PAIS DE ORIGEN CODIGO|  FOB USD FLETE USD SEGURD USD CIF USD
| i R
J | OBSERVACIONES
&1 SECUENCIA ‘ 82 | TIPO OBS. 83 | CONTENIDO OBS. .
K FIRMAS Y SELLOS
FIRMA CONTRIBUYENTE FIRMA DECLARANTE OBSERVACIONES COD. Y FIRMA AFORADOR




ANEXO VII

- —

CORPORACION ADUANERA ECUATORIANA

i

REPUBLICA DEL ECUADOR
DECLARACION ADUANERA UNICA

A ADUANA | BANCO

REFRENDO

01 M ORDEM ARNC |02 [ADUANA

CoDIGO 03 | REGIMEN

CODIGO| D4 [FECHA | HORA TX,

g1 |

L

05 [# VO, BNO, 06 [BANCO CIUDAD  OFICINA 07 FECHA EMISION 08 | TIPC DESPACHD
| 1

C CONTRIBUYENTE /| AGENTE

10 [IMPORTADOR { EXPORTADDR 1] TIPO y N DOC. 1D 12] CIUDAD

13 | DIRECCION

14 | TELEFOMNO

15 [ NIVEL COMERCIAL

¥

NUMERD

FECHA RECEP

HORA

AFORD

16 |DECLARANTE ! AGENTE

CoDIGD 17| SECTOR

. :

18] CIU

T.DECLARADC USDHIMP=CIF EXP=FOB)

DECLARACION DE LA MERCANCIA

N, TIPO |SUBPARTIDA BREVE DESCRIPCION s U, FISICAS ( U, COM, PESO [Kgs.) MARCAS Y T

20| SERIE [SUFIJO | NACIONAL DE LA MERCANCILA T |CL, .| CANT. |TP.| CANT. BRUTO NUMEROS ]
T T \{l T 4 B ™7 T \;\l T
SERIE | TRCI | TPNG | TPNE | PAIS DE ORIGEN CODIGO| FLETE USD SEGURO USD CIF UsD
OBSERVACIONES
21 [SECUENCIA 22 (TIPO OBS. 21 [CONTENIDO OBS. \4
T T T
K _FIRMAS Y SELLOS
FIRMA CONTRIBUYENTE FIRMA DECLARANTE OBSERVACIONES CoOD. ¥ FIRMA AFORADOR
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ANEXO VIl

A ADUANA

_"' — REPUBLICA DEL ECUADOR DETALLE DE BULTOS
CORPOMACION ADUANERA ECUATORIANA DECLARACION ADUANERA UNICA O CONTENEDORES
B _REFRENDO

01 (N* ORDEN ARO[ 02 [ADUANA

CODIGO| 03 | REGIMEN

CODIGO| 04 [FECHA | HORA TX. |05 (yupERD

1 9 s

CONTRIBUYENTE | AGENTE

&0

IMPORTADOR ! EXPORTADOR

07 [TIFD y W, DOC. 1D

08 [CIUDAD

FECHA RECEP

R HORA
09 | IRECCION 10 |TELEFOMND 11 |NIVEL COMERCIAL
[] L]
AFORD

12 | DECLARANTE | AGENTE CODIGO [ 13 |ALMACEN [ DEPOSITO CODIGO

| [] T T []
D TOTAL DE CARGA DECLARADA
14 [TOTAL SERIES/PARTIDAS | 15 [PESO NETCHKilos)] 16 |PESC BRUTO(RiloE) | 17 [TOTAL BULTOS | 18 [TOTAL CONTENED. | 18 [TOTAL U FISIGAS] 20 [TOTAL U COM.

| 1 A . . . : : :
E DOCUMENTOS DE TRANSPORTE / BULTOS O CONTENEDQRES

HUMERO DE DOC. CODIGO CNT. | TIPO COMD. OT| MARCA O | MARCA O | MARCA D | MARCA O ALMACEN O DEPOSITD

71 TRANSFORTE MARCAS BLT. CNTJBLT. CHNT. As.| SELLOA SELLD 2 SELLO 3 SELLO 4 [| Cod_] NOMBRE

F_FIRMAS ¥ SELLOS

FIRMA DECLARANTE

OBSERVACIONES

COD. ¥ FIRMA AFORADOR

FIRMA JEFE AFORO
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ANEXO IX

Lngreso de datos del Operador de Comercio

Tipo de Operador [ AGENTE AFANZADG DE ADUANA

Sector Exportador &

Si es Maquiladora no tomar en cuenta este campo.

iy BICE suignade T Sies Importador o Exportador ingresar su RUC vigente.

Clave de Aoceso [ La dave ingresada |e serviri para acceder al SICE por primera
TEM poral VEer.

Corfirmacidn Clave

de Acceso

Nimero RUC

Fecha renovacion Licencia:

Fecha otorgamiento Licendia:

Mo. Resolucion otorgamiento Licencia: Mo. Resoludtn renowacion Licencia:

DA TOH DEMICOS

Titulo Profesional:

MNombre Universidad:

Afio de graduacidn:

Primer Apellido Segundo Apelido Nombres Cargo Tipo de Docum ento Hro. de Documento

RUC v

Prirner Apellido Segundo Apellido Mombres Cargo Tipo de Docurnento Mro. de Docurnento

RUC =

DBSERWACIDMES [Agertes Navieros deben detallar las Lineas con las que operan)

Ciudad Teléfono L Teléforo 2 Fax

Fecha Inicio

Acividad Elirinar

Prirner Apellido Segundo Apellido Mombres Cargo Tipo de Docum ento Mro. de Docurento Nro. Asociacién Nro. IESS

Cuenta con Infraestructura Tecnoldgica? Computador Pentium, conesidn a Internet, erc.) st One @

@ Desarroliado por un proveedor () Besarrollo Propio

CEnviar’ Formu\ariu) CL\mpiar Formulari D)




A) FreshLogistics

=
2 “// Intl. Freight Forwarder
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ANEXO X

BILL OF LADING

{IPPER EXPORTER
FLOWERVILLAGE CIA. LTDA.
CALLE CHIMBORAZO Y PAMPITE
PICHINCHA
RUC: 1791388483001

BILL OF LADING N*

30900078345

BOOKING N°

EXPORT REFERENCES

ONSIGNEE
DISTRIBUIDORA VARGAS LIMITADA
AVE. PRESIDENTE FREI 1595 LOCAL 29
SANTIAGO DE CHILE
PH. 005698297633

FORWARDING AGENT-REFERENCES

OTYFY PARTY

DISTRIBUIDORA VARGAS LIMITADA
AVE. PRESIDENTE FREI 1585 LOCAL 29
SANTIAGO DE CHILE

PH. 005698297633

FREIGHT INVOICE

RECA—EGEBY FLACE OF RECEIPT PORT OF DISCHARGE FINAL DESTINATION
SAN ANTONIO CHILE
CEAN VASSEL Voy N* PORT OF LOADING PLACE OF DELIVERY
WESTERMOOR V. 108 PCRT OF GUAYAQUIL LCL/LCL
PARTICULARS FURNISHED BY SHIFPER
\RS & Not/CONTAINER & SEAL Yo |_No OF PGS DESCRIPTION OF PACKAGES AND GOODS
20 PIECES 220 KN 240 KB

N® CONTENEDOR
GESU 95234869
SELLO

N327985

oPY¥

DAU Ne.17818007

FRESH CUT FLOWERS

no™

)
T

FREIGHT RATING AND CHARGES RATES PER
AS AGREED
)
EniE o 9
<@ FreshLogistics | :
e~ Intl. Freight Forwarder /’,:,ﬁ !r‘-‘k
SHIPPER EXPORTER “N A
2
HIPPERS DECLARED VALUE § EX-RATE FREIGHT PAYABLE AT IN LOCAL CURRENCY
XCESS VALUATION Reter to clause 17, on reverse Bill of Lading
GEIVED the described goods of packages or containers sald to contain goods in apparent good order and condition
|ess othenwise indicated to be transported and delivered or transshipped as herein provided. THE RECEIPT CUSTODY
RRIAGE DELIVERY AND TRANSSHIPPING OF THE GOODS ARE SUBJECT TO THE TERMS APPEARING ON THE
CE AND BACK HEREOF. 106/20
WITNESS WHERE OF THE CARRIER BY ITS AGENT HAS SIGNED 3 BILLS OF LADING. ALL OF THE SAME TENOR 06/06/2071
|D DATE. ONE OF WHICH BEING ACCOMPLISHED. THE OTHERS TO STAND VOID.
Aplicable only when used as through Bill of Lading DATE BY
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ANEXO XI
FACTURA COMERCIAL DE EXPORTACION
F.U.E. Fecha I No. ]
Nombre del Expnrmdur:| ™
Direccidn: | A
Teléfono: | ] Fax:| ~
RUC: | q
Consignatario | | Puerto de Embarque | =
Via de Embarque [ I Puerto de Destino | ]
Embalaje [ ] Pais de Origen | |
No. de Bultos | ~ Marcas ]
Peso Neto| ] Peso Bruto | ~
Nandina | =
Cantidad | No Bultos | Cod DESCRIPCION V. Unitario Valor Total
VALOR TOTAL FOB § |
Declaro bajo la gravedad de juramento gque los precios, FLETE PREPAGADO § | ¥
AL COBRO § I
cantidades, valores ¥ todos los datos constantes de esta factura, son los reales ]
VALOR TOTAL C&F § |
¥ verdaderos. SEGURO g ,7 !|
VALOR TOTAL CIF § |
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ANEXO XII

4]

|LOGO DE LA EMPRESA
Huemes Adres, o de Xooooooog de 20

PACKING LIS

COMPRADOR:  Sees. Empeesa Importadon
{ Direceu’m)
(Pais de desiing)

DETALLE DEL

KILOS
Ty BRUTO

NYRULTO DESCRIPCTON MERCA

0] MERCADERIA
002 MERCADERI

5 ¥
5 b 11

LI MERCADE ADES 28 55

FOTAL 3 BULTOS 51 2

MUMEROS: 1153

FIRMA ¥ SELLO DHE LA
EMPRESA EXPORTADCHA
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ANEXO Xl

CUPON CORPE| DE I2d«®lIN®(eli ==

ME
CORPORACION DE PROMOCION DE EXPFORTACIOMNES E1NVERJIONEY CORPE!
Giudad | N Focha: | N
~ DA~ MES__ RO
Mambre del Aportante: | \|
Tipo/Numero Identificacion: O] RUcC. [Dlcc. [Clcy Cleasaporte] [ [ [ | [ T T T T T T TH
wpawoul_ [ 1T T T T T 1T 1T 19

{ N® Declaracion DAL 7 DL}

Valor FOB:  USD.$ = Valor Cliotal  USD.§ WEUHPEi

Dmclar que adnformasin cortenida an esie lormulan. Sehe cigan llcile, es
werdad mnn - =rimp 8- by insiucion - Fnnmme - ressdad oo -de - indy
mesponssbiidad, inclishn eEpnct & tercems 5l e dodErRain fuesn falss o
arminm

Faiia 4 Rasponastalidg

FOR-FOP-10/Ver dun 03
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Q'EI CERTIFICADD DE ORIGEN
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ANEXO XIV
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ANEXO XV

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO B2C

Cacao Fino de Aroma

Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4 Competidor 5
INDUSTRIA:
. : . Cadbury Nestle's Ferrero Group .
Produccion de Cacao Fino Pondera Mars's (USA) Schweppes's (USA) (Switzerland) (Italy) Hershey's (USA)
de Aroma L,
cion
FACTORES No-  rotal o Total o Total o Total o
Personas Personas Personas Personas Personas
1 |Calidad 30% 2 0,63 2 0,45 5 1,53 4 1.2 2 0,45
2 |Posicionamiento 15% 1 0,158 2 0,3 3 0,3825 4 0,6 1 0,1125
3 |Sabor 30% 2 0,63 2 0,6 5 1,53 3 0,9 2 0,45
4 |Informacion Nutricional 20% 1 0,28 3 0,6 3 0,68 1 0,2 1 0,2
5 |Porcentaje de Cacao 0 2 1 0,0425 2 0 0,0125

Mars's (USA)

Cadbury Schweppes's (USA)
Nestle's (Switzerland)
Ferrero Group (Italy)
Hershey's (USA)

CALIFICACION
1,25 DEBILIDAD IMPORTANTE

2,5 DEBILIDAD MENOR
3,75 |[FORTALEZA MENOR

5 |FORTALEZA IMPORTANTE

Gee



5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

0,0

POSICION COMPETITIVA

#iREF!

#iREF!

#i

Atributos Valorados

5%

OCalidad mPosicionamiento
OSabor olInformacién Nutricional

mPorcentaje de Cacao

9ce



NORMATIVA DE LA CFN

ANEXO XVI

LIBRO I: NORMATIVA SOBRE OPERACIONES

SUBTITULO |I: MANUAL DE CREDITO DE PRIMER PISO

CAPITULO Ill:

NORMA OPERATIVA

SECCION lI: REQUISITOS GENERALES

REQUISITOS BASICOS GEMNERALES
PARATODAS LAS OPERACIONES DE CREDITO

Crédite
Directo para
el Desarrollo

Linea
Revolvente
Capital de
Trabajo

Crédito de Transpotrie Publico

Linea de Renovacién del Parque Automotor

Vehlculos Usados

i sdito y
Transporie hasia
US $ 20000

X sdito ¥
Transpone desde
US % 20.001

Hasia Sobre
us$ us %
100 OOy 100000

L sdito y i sdito y
Transporie hasta Transporte desde
US$ 200000 US % 20,001

PN PJ

PN PJ

PN PJ

PN PJ

PN PN

PN PJ PN PJ

RPCP-16 Solicitud de Precalificacién

X

X

RPCP-24 Solicitud de Crédito

X

X

X

X X

X

Certiticado de constar en lista blanca del SRI

X

X

& fo |

Certilicado de no mantener obligaciones pendientes con el IESS de ser el
caso

ol el e

X XR|x|*X

Fotocopia del ditimo comprobante de pago de luz, agua o teléfono u otro
documenio gue certifique la dirsccitn del solicitante

| R x|

XX IXX

O I ) B
X | XXX

Informacidn del negocio v/ o actividad

Al menos dos facturas-proiormas o colizaciones de casas comerciales o
proveedores de |las inversiones a realizar con el credito, conforme a
normativa tributaria vigente, con una antiguedad no mayor a 2 meses anies
de |la presentacion del expediente

Fotocopia de documentos que acrediten que e solicitante posee bienes (Ej
matricula de vehisulo, carta de pago del impuesto predial), de ser gl caso

Carta de propuestia de garantia

10

Plan de inversiones

=

Flujo de caja del negocio (proyectado al tiempo que pide el credito )

XX x
=

Pl Pl ol
HIX|X]| X

12,

Para proyectos en marcha, estados financieros de los 2 dltimos ejercicios
tiscales de la actvidad, los mismos que sirvieron de base para la
presentacion de las declaraciones de impuestos, de conformidad con lo
astablecido en &l articulo 21, Capiulo V| sobre la Contabilidad y Estados
Financieros de la Coditicacidn de la Ley de Régimen Tributario Interno o los
documentos que respalden |a declaracion electuada atraves del RISE

Dos (2) referencias personales del solicitante, de familiares que no vivan con
el mismo

Referencias bancarias del solicitante o empresa (originales y actualizadas),
para el mansgjo dslos recursos vinculados al giro del negocia,

Oos (2} referencias comerciales de clientes y proveedores del solicitante o
empresa; originales y actualizadas. (Opcional)

Certiticado de ingresos de cada contratante para transporte escolar

x| XX

bl I I -
bl I I I

x| x| x| X

x| R )| X
bl IS S -
bl I I I

Subtitule | Manual de Créditc de Primer Piso — Capitulo |12 Norma Operativa
Seccidn |l: Requisitos Generales

20

JXA



NORMATIVA DE LA CFN

LIBRO I: NORMATIVA SOBRE OPERACIONES

Crédito Linea Linea de Renovacion del Parque Automotor Crédifo de Transporte Pablice
5 i Revolvente Microcrédito y Microcrédito y LR S Microcrédito y Microcredito v
: HEQU!SITOS BASICOS GENERALES, glgec;gr:?;:: Capital de Transporte hasta Transporte desde I:Jassga SUOSh: Transporte hasta Transpoite desds
PARATCODAS LAS OPERACIONES DE CREDITO Trabajo US § 20,000 US $20.001 st | Rl US $ 20.000 US $20.001
PN PdJ PN PJ PN PJ PN PdJ PN PN PN PJ PN PJ
17 | Certiticado de rutas suscrito por la compariia o cooperativa ala gue X X X X X e X X X
pertenece el solicitante
18.| Perlil del negocio impreso y en medio magnético
19 | Fotocopia a color de cédula de identidad/ciudadania del solicitante y su
conyuge o del o los representantes legales y de los accionistas que posean X X X X X X X X X X X X X
mAs del 20% de acciones. X
20, Fotoco_p\a del FiUC para proyecios en march'cjt {para proyeclos nuevos no es X X X X X X X X X
condicidn previa sino una vez aprobado of crédito), de ser el caso X
21 Eg;%cop\as de las tres (3) dlimas declaraciones del IVA o RISE, de ser &l X X X X X
22.| Fotocopia de la dltima declaracion del IVA o RISE, de ser el caso X X X X X X
53 | Folocopias de Declaraciones del IR de los dos (2) dltimos afios, de ser el X % % X X %
caso
24.| Gertificado de socio y de ingresos de la cooperativa o empresa de transparte X X X X X X X X X X
o5 | Certilicacion de ingresos personales y/o familiares del solicitante, de ser el % % % X X % ¥ X
caso X X
25, | Hoja de vida del solicitante y, de ser el caso, del administrador del negogio
{experiencia sobre mansjo del negosio) X
Fotocopia del estatulo de la empresa actualizado, escritura de constitucion y
27.| reforma (s) del estatuto, conla respectiva fe de inscripeion en el Registro X X X X X X
Marcantil
25. | Folocopia del registro de patentes y pago de regalias (deser el caso) X X X X X X
ag | Certiticacion vigente de Superintendencia de Compafias sobre conformacidn
de accionistas, con apertura de capital para todos los accionistas con % X X X ¥ X
participacion igual o mayor al 20% del capital de la compania, Para empresas
extranjeras los documentos deben estar apostilados
a0.| Gertilicados vigentes de cumplimiento de obligaciones socielarias para con la X x X x X X
Superintendencia de Compafias
31| Estados financieros auditados de los dos (2) Ultimos gjercicios fiscales, de
acuerdo & lo establecido por la Ley y [os enviados a la Superintendencia de X X
Companias.
30 | Acta de autorizacin de junta general o directorio, autorizando la tramitacion y
suscripeion del crédito con la CFN, ndicando el monto y destine, asi como la X X X X X X
constitucién de prenda o hipoieca a favor de la CFEN.
33.| Atrbuciones y facultades de los directivos y otros funcionarios X
34 | Nombramiento(s) vigente(s) del o de los representantes legalas inscrito(s) en % X % X ¥ X
el Registro Mercantil
g5 | Declaracion notariada y juramentada sobre las vinculacionas por propiedad o
por gestion, hasta 4do grado de consanguinidad y 2do de afinidad con X X X X
funcionarios de la CFN suscriia por el soliciiante o representante legal.
Subtiulo I: Manual de Crédito de Primer Piso — Capitulo [lI: Norma Operativa 3

Seccion |I: Requisitos Generales

8¢ce



NORMATIVA DE LA CFN

LIBRO I: NORMATIVA SOBRE OPERACIONES

S Linea Linea de Renovacidn del Parque Automotor Crédifo de Transporte Pablice
5 Di CI:.tdITO Revolvente Microcrédito y Microcrédito y LR S Microcé ¥ Microcredito v
: HEQU!SITOS BASICOS GENERALES, ellge.sgﬂ")oaﬁg Capital de Transporte hasta Transporte desde I:Jassga SUOSh: Transporte hasta Transpoite desds
PARATODAS LAS OPERACIONES DE CREDITO Trabajo US$ 20,000 US $20.001 i || et US §20.000 US $20.001
PN | Pd PN PdJ PN PdJ PN PdJ PN PN PN PdJ PN PJ
PARA PERSONAS NATURALES SOLTERAS, DIVORCIADAS, VIUDAS O CON SEPARACION DE BIENES
1 Folocopia de |a escritura de liquidacidn de la sociedad conyugal, X X X X
capitulacionas matrimoniales, de ser &l caso
2. | Codeudor o seguro de desgravamen, garanie (para fransporte) de ser el caso X X X X X X X X
5 | Folocopia a color de cédula de identidad/ciudadania del codeudor o garante y X X X X X X
su cényuge de ser el caso
4. | Referencias bancarias del codeudor, de ser el caso X X X X
5 | Dos (2) refarencias personales del codeudor, de ser el caso X X X X
PARA PERSONAS NATURALES EXTRANJERAS ¥ JURIDICAS CON ACCIONISTAS EXTRANJEROS
1 Reporte crediticio de entidad internacional espacializada; o
Reporte de buré de crédito exiranjero debidamente apostillado; o X X
Calificacion de riesgo internacional
2 | Documenta notariade que exprese la licitud y justificacién del origen de los X X
fondos
PARA OPERACIONES QUE INCLUYEN GARANTE PERSONAL
1 RPCP-24 Solicitud de crédito 53 X 5, X X X X X
2 RPCP- 24A.1 6 RPCP-24B.1 Sclicitud de crédito —garante codeudor X X X X
3 RPCP-25.1 6 RPCP-25.2 Modelo Pymes (si as del caso) X X X X
4. | Fotocopia de cédula ciudadania da garante y su conyuge X X X X
5 | Fotocopia de documentos de respaldo de los bienes que posee (matriculas
! : : X X X X
de vehiculos, carta de pago del impusesto predial, etc ), de ser el caso
5. | Certiticado de todos los ingresos de lasociedad conyugal
7. | Fotocopia del ditimo comprobante de pago de |uz, agua o teléfono U otro
X X X X
documento gue certifique |a direccidn del garante.
8. | Una 1) referencia comercial de clientes o proveedaores del garante. X X X X
PARA OBRAS DE CONSTRUCCION E INFRAESTRUCTURA
1. | Presupuesto de construccion otorgado por un profesional, con cantidades X X
uniarias
2. | RPCP-30 Cronograma valorado de ejecucion de obra (donde se
X X
establezcan aportes del clienie v apories CEN
Planos arguitecténicos, aprobados de ser gl caso X X
4 | Permisos de construccién, sies del caso X X
Fotocopia de escrituras del lugar donde se desarrollara la inversidn X X
Subtiulo I: Manual de Crédito de Primer Piso — Capitulo [lI: Norma Operativa 32

Seccion |I: Requisitos Generales
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NORMATIVA DE LA CFN

LIBRO I: NORMATIVA SOBRE OPERACIONES

S Linea Linea de Renovacién del Parque Automotor Crédito de Transporte Publico
2 D'ié':tgnoara Revolvents Microcredito v Microcrédito ¥ Mehiculo Lsados Microc rédito v Microcrédito v
REQUISITOS BASICOS GENEHALES, el Desarll')ollo Capital de Transporte hasta Transporie desde ':JESE? SITSH: Transpoiie hasia Transporie desde
PARATODAS LAS OPERACIONES DE CREDITO Trabajo US:$ 20,000 US % 20.001 o | US % 20,000 US §20.001
PN PdJ PN PJ PN PJ PN PJ PN PN PN PJ PN PdJ
PARA PRESTAMOS PECUARIOS
1 Factura-proforma o liguidacién de compras con el detalle del ganado a ser
adquirido, debidamente firmada por el respectivo proveedor, en la cual se X X
detalle raza, edad y peso
2. | Certilicado de registro de marca conferido por la FEDEGAN yio AGSO y/o X %
CONEFA
3. | Uiimo certificado de vacunacion contra |a fiebre aftosa
Registro da manejo sanitario, para proyectos en marcha X X
4. X X
Registro de existencias / Inventario, para proyectos en marcha X X
Registro de ingreso ¥ egreso de animales, para proyectos en marcha X X
PARA FINANCIAMIENTO DE MAQUINARIA © EQUIPO DE TRABAJO USADOS
% Contrato de Compra — Venia X X
2. | Factura- proforma X X
3. | Avalao, especificande valor y vida Util, realizado por un perito calificado en la X X
SBS v registrado en la CEN
4 | certiticads del Registrador Marcantil X X
Infarme Técnico demaduinaria o equipo realizado por un perito calficado en X %
la SBS y registrado en la CFN
6. | Cotizacitn de la pdliza de seguro contra todo rigsgo, del vehiculo usado,
emitida por una aseqguradora regulada por lg SBS
PARA PROYECTOS CLASIFICADOS EN CATEGORIA AMEBIENTAL IV
1. | La CFN solicitard anualmente a los clientes la renovacidn del certificado o
documentic ambiental expedido por el Ministerio de Ambiente, Municipio o X X X X
Autoridad competente
FEstudio de impacto ambiental X X X X
PARA FINANCIAMIENTO SOBRE LOS US $ 300.000
1 Proyecto de factibiidad gue justifique la viabilidad del mismo mediante un
estudio de mercado, 16enico y financiero, impreso y en medio magnético X X X X X
{(RPCP-28 Formato del contenido de un proyecto
2. | Flujo de caja del negosio {proyectada al tiempo que pids el crédito ) X X X X X X
3 Flujo de caja histdrice del negocio X X
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NORMATIVA DE LA CFN

LIBRO I: NORMATIVA SOBRE OPERACIONES

S Linea Linea de Renovacién del Parque Automotor Crédito de Transporte Publico
2 D'ié':tgnoara Revolvents Microcredito v Microcrédito ¥ Mehiculo Lsados Microc rédito v Microcrédito v
REQUISITOS BASICOS GENEHALES, | D p M Capital de Transporie hasta Transporie desde ':JBSE? SITSH: Transporie hasia Transporie desde
PARA TODAS LAS OPERACIONES DE CREDITO el Desarrolio Trabajo US$ 20000 US $20.001 e s US $20.000 US $20.001
PN PdJ PN PdJ PN PdJ PN PJ PN PN PN PJ PN PuJ
PARA OPERACIONES GARANTIZADAS CON PRENDA O HIPOTECA
7| Documentacisn de soporte para evidenciar la inscripcitn de las Garantiss X X X X X X X
® | RPCP-27 Solicitud de avaltio de 1a garantia X X X
PARA OPERACIONES GARANTIZADAS CON PRENDA
1. | En caso de barcos, matricula, permiso de tréfico de la Direccidn de Marina X X
Marcante, patents de navegacién
2. | En caso de vehiculos, copia de malricula, certificado de gravamenes de (a X % % % X X % X
Jefatura o Comisidn de Transito (aplica a vehiculos usados)
3 En caso de aviones, matricula, permiso de tr&fico de la Direccitn de Aviacion X X
Civil, patente de navegacién
4| Certilicado vigente del Reqisiro Mercantil (aplica & vehiculos usados) X X X X X X X X X X
5| Tiulo de propiedad o declaracion jurameniada notariads o mairiculs X X X X X X
8 | Factura onola de venls, conlorme & normativa Irbularia vigente X X X X X X X X X X X X
7| Certilicado de Crigen, para maquinaria usada X X X X
PARA OPERACIONES GARANTIZADAS CON HIPOTECA
1 En caso de inmuebles, copia certificada del titulo de propiedad, original del
Certificado de Gravamenes del Registrador de |a Propiedad con historial de X X X X X X X X X X X X X X
16 arios y carta de pago del impuesto predial del afio en curso
| Gertilicado del INDA, para el caso de predios rurales X X X X X X X X X X X X X
3. | Carta de autorizacion de constitucion de garantia del fiador hipotecario, en
caso de garantia de terceros
PARA ENDOSO DE POLIZAS DE SEGURO A LA CFN
1 gc;;icc:)orp;j\ae ld;gg“za(e) de seguro a satisiaccidn de la CFN con endosa original X X X X X X X X X % X % % X
2. | Pdliza de seguro de desgravamen del solicitante debidamente endosada a X % % X X% X % ¥ X ¥ % X
favor de |a GFN, de ser el caso.
PARA APOYO PRODUCTIVO Y FINANCIERO
1| cartilicado de liquidacién de la obligacian & s fecha X X
2. | copia de tabla de amortizacién de Ia obligacisn X X
PARA CONTROL ESTADISTICO DE ATENCION A CLIENTES CON DISCAPACIDADES (la falta de este documento no retrasara de ningun modo el proceso normal de congesidn de crédito)
1. | Carné de discapacidad del CONADES, de la persona natural o de los X % ¥ X % ¥ X% X % ¥ X ¥ % X
gocionistas, de ser el caso.
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NORMATIVA DE LA CFN

LIBRO I: NORMATIVA SOBRE OPERACIONES

S Linea Linea de Renovacién del Parque Automotor Crédito de Transporte Publico
. R Revolvente MiTocredito Microcred e Hicrocsdits Microcredito
REQUISITOS BASICOS GENERALES DII-II’:)EC‘IO paﬁa Capital de Transporie has‘!ta Trar!;purledes(‘;e H'as';a Soh: Transpoie hasvta Trarspunedes‘(’ie
] : : e arrollo R ¥ us us -
PARATODAS LAS OPERACIONES DE CREDITO €= Trabajo US $ 20.000 US $20.001 e s .US$20.000 US $20.001
PN | PdJ PN | PJ PN | PJ PN | PJ. PN PN PN | PJ PN | PJ
PARA FINANCIAMIENTO DE ACTIVIDADES RELACIONADAS CON LA EXPLOTACION DE MINAS Y CANTERAS
1 | Certilicado de congesisn otorgado por &l Ministerio de Recursos Naiurales No | 5 | " | | | | |
Renovables, para gperar en dicho sector
PARA FINANCIAMIENTO PROGRAMA FORESTAL
1. | Ficha técnica para proyectos forestales X | X | | | | |
PROGRAMA ADGQUISICION DE INMUEBLES PARA DIVERSIFICACION DE INVERSIONES
1. | Cinco ditimas declaraciones al SRI del negocio actual del cliente X
2. | Cinco afios de experiencia en administracion empresarial del cliente y los X X
principales gjecutivos
3. | Certificacién bancaria con al menos 6 cifras bajas de manejo de cuenta X X
corrignie
PARA FINANCIAMIENTO PROGRAMA FORESTAL
1. | Permiso de funcionamiento olorgado por el Ministerio del Deporte I X | X | | | | |
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ANEXO XVII

BALANZA COMERCIAL (1)
Millones de délares
TASAS DE CRECIMIENTO (n/n- INDICE DE
EXPORTACIONES FOB (2) IMPORTACIONES FOB BALANZA COMERCIAL 1 INDICE DE | TERMINOS DE
Periodo Total Petroleras No petroleras Total Petroleras (3) |No petroleras (4) Total Petrolera No petrolera Exportaciones |mportaciones COBERTURA INTER(E;AMBIO
a=b+c b c d=e+f e f g=a-d h=b-e i=c-f j=(a/d)x100
2006 12.728,24 754451 5.183,73 11.279,46 2.380,87 8.898,58 1.448,79 5.163,64 -3.714,85 26,02 17,88 112,84 141,09
2007 14.321,32 8.328,57 5.992,75 12.907,11 2.578,32 10.328,79 1.414,20 5.750,24 -4.336,04 12,52 14,43 110,96 157,04
2008 18.818,33 11.720,59 7.097,74 17.737,30 3.357,83 14.379,47 1.081,02 8.362,76 -7.281,74 31,40 37,42 106,09 166,62
2009 13.863,06 6.964,64 6.898,42 14.096,90 2.338,31 11.758,60 -233,85 4.626,33 -4.860,18 -26,33 -20,52 98,34 119,68
2010 17.489,93 9.673,23 7.816,70 19.468,65 4.042,82 1542583  -1.978,73 5.630,40 -7.609,13 26,16 38,11 89,84 154,95
2009 Enero-septiembre 9.776,60 4.759,42 5.017,18 10.118,86 1.540,66 8.578,20 -342,26 3.218,76 -3.561,02 -37,04 -22,58 96,62
Octubre 1.369,49 718,24 651,25 1.285,78 282,00 1.003,78 83,71 436,24 -352,53 12,93 1,50 106,51 151,59
Noviembre 1.249,45 659,06 590,39 1.274,11 219,16 1.054,95 -24,66 439,90 -464,57 -8,77 -091 98,06 154,38
Diciembre 1.467,52 827,92 639,60 1.418,15 296,49 1.121,66 49,37 531,42 -482,06 17,45 11,31 103,48 151,45
2010 Enero-septiembre 12.660,83 6.904,05 5.756,77 14.038,75 2.956,85 11.081,90 -1.377,93 3.947,20 -5.325,13 29,50 38,74 90,18
Enero 1.334,45 743,36 591,09 1.430,45 376,50 1.053,95 -96,00 366,86 -462,86 -9,07 -10,21 93,29 160,28
Febrero 1.286,13 644,67 641,46 1.206,61 204,70 1.001,91 79,52 439,97 -360,45 -3,62 -13,28 106,59 158,29
Marzo 1.514,77 853,47 661,31 1.429,77 182,42 1.247,35 85,01 671,05 -586,04 17,78 32,39 105,95 160,22
Abril 1.576,83 922,04 654,79 1.694,88 519,20 1.175,68 -118,05 402,84 -520,89 4,10 8,03 93,03 162,66
Mayo 1.360,06 654,02 706,04 1.529,05 358,40 1.170,64 -168,99 295,62 -464,60 -13,75 -29,07 88,95 150,80
Junio 1.469,97 856,08 613,89 1.557,22 264,31 1.292,91 -87,25 591,76 -679,02 8,08 30,89 94,40 152,49
Julio 1.397,92 741,16 656,76 1.711,25 344,86 1.366,39 -313,33 396,29 -709,63 -4,90 -13,42 81,69 154,79
Agosto 1.328,43 716,85 611,58 1.914,62 411,56 1.503,07 -586,19 305,29 -891,48 -4,97 -3,28 69,38 152,34
Septiembre 1.392,26 772,41 619,85 1.564,90 294,90 1.270,00 -172,64 477,51 -650,16 4,80 7,75 88,97 150,89
Octubre 1.613,44 913,37 700,07 1.755,13 346,74 1.408,39 -141,70 566,63 -708,33 15,89 18,25 91,93 161,04
Noviembre 1.489,38 852,32 637,06 1.901,08 429,11 1.471,97 -411,70 423,21 -834,91 -7,69 -6,68 78,34 166,10
Diciembre 1.726,28 1.003,48 722,80 1.773,68 310,12 1.463,56 -47,40 693,36 -740,76 15,91 17,74 97,33 173,38
2011 Enero-septiembre 15.958,83 9.071,03 6.887,80 16.878,56 3.865,98 13.012,58 -919,73 5.205,04 -6.124,77 26,05 20,23 94,55
Enero 1.567,81 861,50 706,31 1.640,79 306,02 1.334,77 -72,98 555,48 -628,45 -9,18 -14,15 95,55 172,98
Febrero 1.630,74 898,85 731,88 1.516,79 343,76 1.173,03 113,94 555,09 -441,15 4,01 434 107,51 175,16
Marzo 1.965,30 1.165,02 800,28 1.888,82 384,89 1.503,94 76,47 780,13 -703,66 20,52 29,61 104,05 192,62
Abril 1.821,70 1.009,64 812,06 1.860,16 507,69 1.352,47 -38,46 501,95 -540,40 -7,31 -13,34 97,93 208,14
Mayo 2.011,10 1.194,64 816,47 1.942,52 461,50 1.481,02 68,58 733,13 -664,55 10,40 18,32 103,53 197,59
Junio 1.783,56 1.006,96 776,60 1.981,67 434,73 1.546,94 -198,11 572,24 -770,34 -11,31 -15,71 90,00 198,87
Julio 1.919,00 1.129,00 789,99 1.841,04 467,06 1.373,98 77,96 661,95 -583,99 7,59 12,12 104,23 189,37
Agosto 1.611,64 888,60 723,04 2.128,43 507,83 1.620,60 -516,79 380,77 -897,56 -16,02 -21,29 75,72 177,05
Septiembre 1.647,99 916,82 731,17 2.078,35 452,51 1.625,83 -430,36 464,31 -894,67 2,26 3,18 79,29 186,92

(1) La informacion de balanza comercial hasta el 2008 es definitiva, desde 2009 es provisional, su reproceso se realiza conforme a la recepcion de documentos fuente de las operaciones de comercio exterior; por consiguiente, las

cifras que constan en este cuadro no necesariamente corresponden a las publicadas trimestralmente en la balanza de pagos.
(2) Las exportaciones incluyen estimaciones por subregistro de documentos.

(3) Incluye el cambio de metodologia para el registro de las importaciones de derivados de petréleo, que consiste en reemplazar al Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador -SENAE_ por la empresa Publica de Hidrocarburos
del Ecuador -EP Petroecuador- como fuente principal de informacion de las importaciones de derivados.
(4) Incluye importaciones de la HIDN.

(5) Base 2000=100. Datos sujetos a revision.

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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