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INTRODUCCION 

El cacao hoy en dia es uno de los mas importantes simbolos del pais, lo 

cual ha generado una fama importante y favorable para nuestra naci6n. 

Ecuador posee una gran superioridad en este producto: mas de del 70% 

de Ia producci6n mundial de cacao fino de aroma se encuentra en 

nuestras tierras 1, establecidas generalmente en sistemas agroforestales 

amigables con el medio ambiente. Estos sistemas de producci6n han 

logrado mantener caracteristicas de diversidad genetica al interior del 

cultivo, asi como el mantenimiento de una alta diversidad de especies de 

plantas y animales.2 

El cacao tras un proceso de industrializaci6n o elaboraci6n artesanal se 

convierte en chocolate que es un alimento que se obtiene mezclando 

azucar con dos productos derivados de Ia manipulaci6n de las semillas 

del cacao, tiene una materia s61ida (Ia pasta de cacao) y una materia 

grasa (Ia manteca de cacao). A partir de esta combinaci6n basica, se 

elaboran los distintos tipos de chocolate, que dependen de Ia proporci6n 

entre estos elementos y de su mezcla o no con otros productos tales 

como licor, leche y frutos secos. 

Ecuador es caracterizado por Ia exportaci6n de cacao como materia 

prima, sin embargo a partir del afio 2007 se ha exportado a mercados 

extranjeros un producto final como es el chocolate. 

Actualmente en el mercado existe una empresa ecuatoriana llamada 

Pacari, que significa amanecer, y que ha logrado ingresar al top de los 

mejores chocolates oscuros del mundo. Las exportaciones del producto 

!Iegan a las 30 toneladas al afio, y cada caja de 2 onzas se vende a mas 

de tres euros (unos $ 4,20) al publico. 3 En Ecuador aun no existe el gusto 

por los chocolates puros, raz6n por Ia cual se comercializa apenas el 15% 

de Ia producci6n. 

1 http://www.anccacao.com 
2hllp://www.dspace.espol.edu.ec 
3 "Chocolate ecuatoriano ingresa al top mundial". El Universo. 12 jul.20 II. secci6n: pag. Impreso. 



Unos de los grandes problemas que aqueja a Ia sociedad ecuatoriana es 

que a pesar de que se cuenta con una riqueza natural exorbitante, no se 

explota los recursos para industrializarlos, sino unicamente para consume 

de materia prima. Por este motive y con el fin de incrementar Ia lista de 

productos elaborados en Ecuador, es importante plantear nuevas ofertas 

tanto para un mercado nacional como para un futuro consumo 

internacional de un producto que no sea simplemente chocolate; sino que 

tambien involucre un sistema de produccion mas complejo, como por 

ejemplo Ia elaboracion de un licor de chocolate, pues es evidente que Ia 

economfa de este pafs debe buscar alternativas de produccion, con elfin 

de darle un valor agregado a Ia materia prima. 

El presente trabajo esta centrado en un estudio de factibilidad para Ia 

produccion y Ia comercializacion de licor de chocolate en Ia ciudad de 

Guayaquil, lo que se considera una fuente mas de empleo en esta 

localidad; el mismo que sera aprovechado con el fin de explotar al 

maximo el componente agroindustrial del cacao, contribuyendo en parte al 

desarrollo y sostenibilidad del cultivo en Ia region. 

Se determina Ia necesidad de describir las caracteristicas y beneficios del 

producto, elaborar un estudio de mercado con las fuentes disponibles que 

va de Ia mane con una estrategia de marketing Ia cual permita posicionar 

el producto cautivando un mercado fijo para su desarrollo y posterior 

crecimiento. 

Adicional a lo antes mencionado, se llevara a cabo un estudio financiero 

para analizar Ia viabilidad del proyecto y Ia rentabilidad que generara con 

una distribucion optima del producto, de igual forma se estudiara Ia 

disponibilidad de Ia materia prima y el coste que esto representara; asi 

como tambien el personal humane requerido para desarrollarlo. 

2 



CAPiTULO I 

1. PLANIFICACI6N DEL PROYECTO 

1.1. Tema 

Estudio de Factibilidad para Ia Producci6n y Comercializaci6n de Licor de 

Chocolate en Ia ciudad de Guayaquil. 

1.2. Problema 

El cacao para muchos agricultores es Ia principal fuente de ingreso. A 

diferencia de otros cultivos, como banano, aproximadamente el 70% del 

cacao del mundo es producido por pequenos agricultores, con menos de 

dos hectareas de tierra.4 Sin embargo, Ia constante fluctuaci6n de los 

precios del cacao provoca que el mercado de este fruto y el de sus 

derivados como el chocolate se vean constantemente afectados. 

Los principales factores que pueden incidir negativamente en el cultivo del 

cacao seria por Ia falta de asistencia tecnica; clima desfavorable (heladas 

y bajas temperaturas); el alto costo y escasez de mano de obra; falta de 

vias de comunicaci6n y de financiamiento, en menor grade se hace 

referenda a las altas tasas de interes y Ia poca demanda del producto; asi 

como tambien enfermedades, por ejemplo Ia aparici6n de una plaga 

conocida con el nombre de "langosta", que ataca al follaje y al fruto de Ia 

planta5
. 

Pese a los inconvenientes anteriormente mencionados, y como se plante6 

desde un principia lo que este proyecto busca es encontrar nuevas formas 

de ingreso, como lo es Ia producci6n y comercializaci6n de "licor de 

chocolate", el cual tendra un grado de alcohol aceptable y su introducci6n 

sera en el mercado de Ia clase media alta debido a su costo y su 

presentaci6n. Su elaboraci6n sera en Ia provincia del Guayas. 

4 hllp://www.bce. fin.ec 
5hllp://www.bce. fin.ec 
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1.3. Delimitacl6n del Problema 

La informac16n que se utilizara para el estudio de factibilidad sera 

obtenida del medio local, preferiblemente en Ia Provincia del Guayas con 

Ia aportaci6n de los mismos productores de Ia zona y de los consumidores 

de licor de diferentes materias primas para Ia evaluaci6n y analisis del 

mismo. 

1.4. Justificaci6n 

En el Ecuador el consume de bebidas alcoh61icas es alto debido a los 

diferentes extractos sociales y por Ia introducci6n de marcas de 

reconocimiento mundial, por lo tanto este proyecto al industrializar el 

cacao en hcor de chocolate, esta buscando una alternativa mas de 

consumir lo nuestro, con una bebida de moderaci6n que posee un 

exquisite sabor a chocolate dando Ia oportunidad de elegir una opci6n 

diferente al consumidor. Esto se obtendra sujetfmdose al estudio de 

mercado el cual dara pautas a Ia empresa para desarrollarse. 

El proyecto pretende comercializar un exquisite licor de chocolate a traves 

de Ia transformaci6n de Ia pepa de cacao, ya que esta claro que en las 

condiciones actuales, los unicos beneficiaries del comercio de Ia pepa de 

oro son principalmente los paises de America del Norte y los paises 

Europeos, quienes han transformado dicha materia prima en diferentes 

productos terminados. 

La producci6n de un licor de chocolate, generara beneficios a los 

productores de cacao de Ia regi6n, lo que coadyuvara en una mejora en 

las condiciones econ6micas y sociales de los mismos. 

Para realizar el presente estudio se debe divisar inicialmente con los 

involucrados en el proyecto los problemas mas comunes, posteriormente 

luego de un analisis participative establecer cual es Ia problematica 

central de Ia situaci6n a evaluar. Se establece los objetivos, para dar 

soluciones a los problemas detectados. 

4 



Este trabajo pretende demostrar Ia viabilidad de ofrecer un licor de 

moderaci6n con un nuevo sabor el cual puede servirse como aperitive o 

despues de las comidas; y tambien como ingredientes en combinaciones 

de bebidas o c6cteles. 

1.5. Objetivos de Ia lnvestigaci6n 

1.5.1 Objetivo General 

Determinar Ia factibilidad de Ia creaci6n de una empresa productora de 

licor de chocolate en Ia Ciudad de Guayaquil. 

1.5.2 Objetivos Especificos 

• Efectuar un estudio de mercado para determinar Ia factibilidad 

mercadol6gica de Ia implementaci6n del proyecto. 

• Realizar un estudio tecnico, para determinar Ia viabilidad operativa de 

Ia implementaci6n del proyecto. 

• Crear una propuesta estrategica de Ia organizaci6n y su 

posicionamiento. 

• Realizar un estudio financiero, para determinar Ia rentabilidad 

econ6mica de Ia implementaci6n del proyecto. 

1.6. Marco Referencial 

Para el desarrollo del presente estudio de factibilidad se utilizaron los 

siguientes metodos: 

• Metodologias participativas con los diferentes involucrados en el 

proyecto. 

• Recopilaci6n de informacion de fuentes secundarias de estadisticas de 

entidades gubernamentales e internacionales, como el Institute 

Nacional de Estadfstica, Ia Organizaci6n de las Naciones Unidas para 

5 



Ia Agricultura y Ia Alimentaci6n (FAO), ANECACAO Ecuador, entre 

otros. 

• Revision bibliografica mediante consultas a libros, revistas, folletos y 

boletines relacionados al tema. 

1. 7. Antecedentes 

La domesticaci6n, cultivo y consume del cacao fueron iniciados por los 

indfgenas toltecas, aztecas y mayas en Mexico y Centroamerica mucho 

antes del descubrimiento de America. Segun fuentes hist6ricas, desde 

principios de 1600 ya habfan pequef\as plantaciones de cacao a orillas del 

rfo Guayas y se expandieron a orillas de sus afluentes el Daule y el 

Babahoyo, rfo arriba, lo cual dio origen al nombre de cacao "Arriba" en el 

mercado internacional, que va ligado a su denominaci6n de origen6
. El 

cacao tiene como nombre cientffico Theobroma cacao L., su cultivo es 

tradicional en el Ecuador desde Ia epoca de Ia Colonia. La cadena de 

valor del cacao, es actualmente Ia tercera mas relevante despues del 

banano y las flores. La producci6n hoy en dfa es de 135.000 toneladas, 

con miras de llegar a las 200.000 toneladas7
. 

El pafs es el primer productor mundial de cacao fino de aroma (produce 

mas del 60% de Ia producci6n mundial), utilizado en Ia fabricaci6n de 

chocolates de alta calidad8
. 

6 http://ccuacocoa.com 
7 http://www.elunivcrso.com 
8http://www. ieps.gob.ec 
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Principales paises productores de cacao fino y de aroma a nivel 

mundial 

Ecuador (60%) 

Indonesia (1 0%) 

Papua N. Guinea (9%) 

Colombia (9%) 

Venezuela (6%) 

Trinidad y Tobago (2%) 

Otros paises (4%) 

Gratico 1. Principales paises productores de 
cacaco fino y de aroma a nivel mundial 

• ecuador 

Papua N Gu1nea 

Venezuela 

• Tnn•dad v Tobago 

Otros p.ltscs 

Fuente: Estudio de Mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Existen sembrfos de cacao alrededor de todo el Ecuador. Debido a las 

diferentes caracterlsticas de cada suelo y a Ia hibridaci6n de distintos 

tipos de cacao, los aromas y sabores de las frutas presentan variaciones 

segun donde se cultiva. Las principales provincias en las cuales se 

siembra este producto son: Esmeraldas, Sto. Domingo de los Tsachilas, 

Manabf, Los Rfos, Guayas, Azuay, Caiiar y parte de Ia region Amaz6nica. 

El aporte de instituciones gubernamentales y no gubernamentales como, 

ANECACAO, GTZ, INIAP, entre otras, ha sido importante en el 

fortalecimiento de Ia cadena de cacao fino y de aroma. lgualmente, los 

procesos de asociatividad de productores ha sido determinante en el 

fortalecimiento en temas productivos y de mejoramiento de Ia calidad de 

los procesos de post cosecha, lo que ha permitido vincularse directamente 

con los mercados especiales del exterior. 
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Expertos sostienen que el cacao nacio hace 3000 o 4000 aries en Ia 

Amazonia y el Orinoco, aunque arqueologos opinan que el cacao data del 

siglo VII A.C. por haberse encontrado evidencias en excavaciones de las 

ruinas de temples y poblados mayas, entre el sur de Mexico y Ia actual 

frontera entre Costa Rica y Panama. 

Los Olmecas (1500 a 400 A.C.) fueron cierta mente los primeros 

humanos en saborear, en forma de bebida, las habas de cacao molidas, 

mezcladas al agua y adornadas de especias, guindillas y de hierbas 

(Teorfa de Coe) y quienes comenzaron a cultivar el cacao en Mexico. En 

el curse de los siglos, Ia cultura del cacao se extendi6 a las poblaciones 

mayas (600 A.C.) y aztecas (1400 A.C.). 

Para estas civilizaciones, el cacao era un simbolo de abundancia que era 

empleado en el memento de rituales religiosos dedicados a Quetzalcoatl , 

Dios Azteca portador del cacao a los hombres, a Chak Ek Chuah, el santo 

patron Maya del cacao y en el memento de los funerales de las elites, 

como ofrenda. 

La cultura del cacao continuo extendiendose a merced de los flujos 

migratorios en Meso-America pero el consume de Ia bebida quedo como 

un privilegio reservado para las clases superiores y para los soldados en 

el curse de las batallas. Las virtudes vigorizantes y tonicas del cacao 

fueron ya conocidas en aquella epoca. 9 

Luego el cultivo se traslado a Sudamerica y posteriormente a Africa, 

Continente que de acuerdo con Ia Organizacion Mundial de Comercio, lo 

redacta en su Documento de Guias Practicas Comerciales. 10 

Para el analisis de Ia produccion, es necesario tener en cuenta que 

existen dos clases de cacao: el cacao basico y el cacao fino o de aroma. 

De estes, alrededor del 95% de Ia produccion anual puede considerarse 

9 http://www .zchocolat.com 
10 Organizaci6n Mundial del Comercio, Guia de Pnicticas comerciales, Ginebra, Suiza, 2001 
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como cacao basico o al granel, el cual procede en su mayoria de Africa, 

Asia y Brasil , en especial de Ia variedad forastero. El restante de Ia 

producci6n, corresponde a cacao fino o de aroma, cuyas caracteristicas 

distintivas de aroma y sabor son buscadas principalmente por los 

fabricantes de chocolates finos.11 

Para esto se preve aprovechar Ia pepa que no se exporta para el proceso 

interno de licor de chocolate y aprovechar al maximo toda Ia producci6n 

interna de los agricultores y alcanzar Ia maxima utilidad del cultivo. 

Gracias a esta materia prima y despues de un proceso de industrializaci6n 

se puede obtener un producto denominado chocolate, del nahuatl 

chocolatl , era preparado por los mayas y los toltecas, que lo usaban como 

brebaje, pero que se diferenciaba de ser el que actualmente se consume. 

Lo preparaban hirviendo en agua los granos de cacao molidos y lo 

mezclaban con harina de maiz, diversas especias o miel. 

Actualmente este alimento se obtiene mezclando azucar con dos 

productos derivados de Ia manipulaci6n de las semillas del cacao: una 

materia s61ida (/a pasta de cacao) y una materia grasa (/a manteca de 

cacao). A partir de esta combinaci6n basica, se elaboran los distintos tipos 

de chocolate, que dependen de Ia proporci6n entre estos elementos y de 

su mezcla o no con otros productos tales como leche y frutos secos. 

En los primeros tiempos el consumo parece haber sido en forma de una 

especie de cerveza; es decir, una bebida basada en Ia fermentaci6n mas 

que de los granos del cacao de Ia pulpa del mismo. La cerveza de 

chocolate tendria una importante funci6n ritual y muy probablemente se 

utilizaba en las celebraciones de matrimonies. Bastante posteriormente, 

los olmecas, mayas y mexicas (entre otras civilizaciones 

mesoamericanas) comenzaron a consumir el chocolate derivado de Ia 

pasta de los granos aliiiada o aderezada con chile. 

11 http://www.dspace.espol.edu.ec 
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Si bien algunos historiadores dicen que Colon, en uno de sus viajes, lo 

hizo conocer en Europa, otros dicen que en 1519, cuando Hernan Cortes 

lleg6 a Tenochtitlan, capital del imperio azteca, prob6 una bebida amarga 

que allf se consumia, que se hacia con las semillas del cacao, 

desconocido en Europa. A su regreso llev6 semillas de Cacao a Espana. 

Sea cual fuere el conquistador que Ia introdujo en Europa, no fue 

aceptada de inmediato. Recien en el siglo XIX, en el que se perfeccion6 

su sabor con el aditamento de vainilla y azucar, se empez6 a consumir y a 

valorar sus excelentes propiedades nutritivas. El 1876, un cocinero suizo 

le agreg6 leche a esta preparaci6n, y asf logr6 obtener exquisiteces y los 

mas refinados bombones. 

1.8. Licores 

1.8.1 . Origen 

El origen del licor data de Ia edad media, gracias a fisicos y alquimistas 

que lo usaban como remedies medicinales, pociones para el amor, o 

como afrodisiacos. En ese entonces no se lograba detectar que contenia 

un alto grado alcoh61ico y motive por el cual se podia lograr prop6sitos 

que eran poco habituales.12 

Los licores son bebidas exquisitas, con sabores y aromas infinitos que 

satisfacen el paladar de cada persona. Por su gusto dulce y suave son el 

acompanamiento ideal de postres, como asf tambien Ia bebida indicada 

despues de las comidas. Tambien son buenos aperitivos y excelentes 

ingredientes para cocteles. Comprar licores permitira disponer de una 

bebida deliciosa para disfrutar con familia, amigos e invitados en todo 

momenta. 

Cada pais utiliza los elementos que estan a su alcance para destilar y 

hacer magia con el alcohol. Sabores que vale Ia pena disfrutar y que no 

s61o comprenden un resultado gastron6mico, sino que a veces medicinal. 

12 http://feederico.com 
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Alrededor del mundo, los amantes del buen beber logran encontrar una 

gran cantidad de lugares en los cuales pueden disfrutar de un exquisito 

licor. 

1.8.2. Elaboraci6n 

Algunos licores son preparados por infusion de ciertas maderas, frutas, o 

flores, en agua o alcohol, y anadiendo azucar, etc. Otras se hacen por 

destilacion de agentes aromaticos y otras por maceracion. La distincion 

entre licor y bebida alcoholica no es simple, especialmente porque en Ia 

actualidad muchas bebidas alcoholicas estan disponibles con sabores 

dulces. Sin embargo Ia mayoria de los licores tienen menos grados 

alcoh61icos que las bebidas alcoholicas, pero algunos licores pueden 

tener hasta 55 grados. 

1.8.2.1. Licores elaborados por infusion 

Muchos licores se obtienen a traves del proceso de infusion. La infusion 

consiste en verter agua caliente pero sin hervir (90°C) sobre hierbas, 

hojas, petalos, almendras o carozos de frutas. Un ejemplo de licor hecho 

por infusion es el Amaretto, basado en almendras y carozos de damasco, 

o el licor de violetas.13 En ambos casos, luego de realizar Ia infusion con 

agua caliente se agrega el azucar y el alcohol, y luego se envasa. 

1.8.2.2. Licores elaborados por destilaci6n 

Los aguardientes se caracterizan por ser obtenidos mediante destilacion. 

Las bebidas alcoholicas asf logradas tienen alcohol etilico o de grano, que 

se condensa por destilaci6n de una bebida fermentada (en base a granos, 

plantas, hierbas, frutas y verduras). La destilacion es un proceso que 

consiste en someter una mezcla al calor para separar los distintos liquidos 

13 http: //academiacocktail.com 
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que Ia componen. Este metoda de separar sustancias fue creado por los 

alquimistas arabes y persas en los siglos VIII y IX. 14 

Para obtener una bebida destilada, se calienta una bebida fermentada en 

alambiques y de esta manera se el imina gran parte del agua que tiene. 

Asi , queda concentrado el alcohol. Es por esta raz6n que los 

aguardientes, los cuales son bebidas destiladas, presentan una 

graduaci6n alcoh61ica alta. Los liquidos fermentados se destilan al menos 

en dos oportunidades, para eliminar posibles residuos t6xicos. Muchas 

bebidas espirituosas, tales como el whisky, se afiejan luego en barriles de 

madera. Por ultimo, las bebidas destiladas se diluyen para bajar su 

graduaci6n alcoh61ica y generar un sabor mas suave al paladar. 

Existen un gran numero de licores elaborados por destilaci6n, lo mas 

importantes son: 

• Whisky 

Bebida alcoh61ica obtenida de Ia destilaci6n del fermento de granos de 

cereal molidos y afiejados en barriles de madera, tradicionalmente de 

roble blanco. Su graduaci6n cal6rica, segun su productor, oscila entre los 

35° a 50°. 

Los whiskys producidos en diferentes paises son distintos debido a las 

diferencias en los metodos de producci6n, tipo y caracterfsticas de los 

cereales y principalmente debido al tipo de agua empleada para su 

elaboraci6n. 

El a porte cal6rico promedio de los whiskys es de 264 Kcal. , por cad a 1 OOg 

(aproximadamente 100ml) de bebida. (Calorias por c-100 ml.)15 

• Ron 

El ron es una especie de aguardiente obtenido por fermentaci6n 

alcoh61ica y destilaci6n del juga de Ia cafia de azucar. 

14 http://www.shopping-liquor.com 
15 http:l/whisky. noguis.com 
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Partiendo de Ia can a de azucar, son agrupados en tres variantes: (1) los 

secos y de cuerpo liviano, producidos en Cuba, Puerto Rico, Mexico, 

Argentina, Brasi l y Paraguay; (2) los de cuerpo intense, producidos 

principalmente en Jamaica; (3) los tipo Brandy pero aromaticos de Java e 

Indonesia, Haiti y Martinica. 

• Vodka 

El vodka o 'wodka', es Ia bebida alcoh61ica nacional de Rusia y Polonia, 

donde ambos pafses Ia "w" se pronuncia como un "v". Su significado es el 

de 'agi.iita', una forma delicada y diminutiva de llamar al agua. 

El resultado de este ciclo de elaboraci6n era y sigue siendo un producto 

incoloro y son olores con una graduaci6n alcoh61ica elevada. 

Los vodkas producidos en Rusia contenfan 40% de alcohol y los de 

Polonia alcanzaban los 45° de graduaci6n alcoh61ica. Actualmente Ia 

graduaci6n tipica es de 45°, por lo que su aporte cal6rico al organismo por 

cada 100 mg (aproximadamente 100 ml) es de 315 Kcal. 

Antes de Ia II guerra mundial, el vodka era un producto consumido 

solamente en Rusia, Polonia, Ucrania, pafses Eslavos y Balticos, pero 

despues de Ia guerra, Ia producci6n y consumo de vodka se incremento 

extraordinariamente debido a que comenz6 a producirse y tomarse en los 

paises Occidentales, principalmente en Estados Unidos hasta llegar a 

Ecuador.16 

• Brandy 

Es un aguardiente obtenido a traves de Ia destilaci6n del vino, casi 

siempre con un 36-40% (hasta un 60%) de volumen de etanol, al ser 

expedido al mercado.17 A menos que se ariada un adjetivo 

complementario como brandy de frutas , brandy de cereales, etc. 

16 http://www.nescafe.cl 
17 http://vinosylicoresonline.com 
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1.8.2.3. Licores elaborados por maceraci6n 

La maceraci6n es el metoda mas comun de producir licores. Es un 

proceso mediante el cual se extrae liquido de una sustancia s61ida por Ia 

acci6n de un lfquido extractor, que es agua y alcohol en el caso de los 

licores. Por lo general para elaborar un licor se emplea el metoda de 

maceraci6n en frio, que consiste en colocar el elemento solido, por 

ejemplo, frutas en un recipiente, cubriendolo con Ia menor cantidad 

posible de alcohol durante unos dfas (el tiempo de maceraci6n varia de 

acuerdo con el elemento a macerar). Pasado el tiempo necesario, se filtra 

Ia preparaci6n para conservar solo el liquido y separar las sustancias 

s61idas. Luego se agrega almfbar (agua y azucar), se mezcla y se envasa 

el producto final. 

Los licores mas conocidos hechos de esta manera son: 

• Licor de crema 

Los licores cremosos se caracterizan por su consistencia: son cremas 

dulces con distintos sabores, realmente suaves al paladar. Algunos de los 

licores de este estilo que mas se consumen son: 

Baileys Irish Cream 

Baileys es un licor cremoso irlandes, basado en Ia mezcla de whiskey y 

crema, creado en 1974 por Bailey & Co. de Dublin. Es uno de los licores 

que mas se venden en el mundo. Se trata de un licor suave y dulce, con 

una graduaci6n alcoh61ica de 17°18
, lo cual lo hace muy popular. Se 

elabora con Ia mezcla de whiskey irlandes, crema, cafe y cacao. Ademas, 

tiene aromatizantes de almendras y nueces. 

Crema de banana 

18 Biblioteca de Consulta Encarta 
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Este sabroso licor se prepara con bananas naturales o con esencias y se 

caracteriza por su sabor dulce y su color amarillo. La graduaci6n 

alcoh61ica oscila entre los 17° y los 25°. Usualmente este licor se emplea 

en c6cteles aunque tambien es una bebida ideal como postre despues de 

las comidas, especialmente si se sirve con hielo molido. Muchas veces se 

utiliza en Ia preparaci6n de postres para darles un sabor unico. 

Crema de menta 

El licor de menta cremoso es una bebida dulce elaborada con hojas o 

extracto de menta. Se elabora de diferentes maneras. La receta 

tradicional implica macerar hojas secas de menta en alcohol durante 

varias semanas, luego filtrar Ia preparaci6n y agregar azucar. En este 

caso Ia bebida adquiere un color verde naturalmente, desprendido de las 

hojas. Otra forma de preparar este licor es con extracto de menta y 

colorante mezclados con agua, alcohol y azucar. Algunos licores de 

menta son transparentes porque estan preparados con extractos y sin 

colorantes. Esta bebida se suele utilizar en muchos c6cteles y recetas, 

como asf tambien se bebe sola despues de las comidas. 

Otros licores cremosos famosos son los de cacao, grosellas, rosas y 

violetas. 

• Licor de chocolate 

Los licores de chocolate son bebidas realmente exquisitas, muy utilizadas 

en Ia elaboraci6n de postres, cocteles o servidas como bebidas frias . Se 

trata de uno de los tipos de licor mas consumido. Su calidad depende 

directamente de Ia calidad del chocolate que s1rve de base. 

En algunos casos el licor se produce haciendo macerar cascarillas de 

cacao en alcohol y agregfmdole almibar, y en otros casos se elabora 

disolviendo el chocolate a fuego suave con agua y azucar y mezclfmdolo 

con un licor elaborado por destilaci6n. Muchos licores son llamados por 

el nombre de su marca, mientras que otros tienen nombres genericos. 
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Ellicor de chocolate es uno de los mas comunes dentro de Ia elaboraci6n 

de licor, facil de hacer y genera otro tipo de ingreso interno para el pais. 

Es distinguido por su marcado sabor dulce, su suavidad y por ser un 

acompanamiento ideal para todo tipo de evento o reunion. 

Algunos de los mas conocidos son: 

Godiva 

Este licor se prepara con chocolates Godiva, una marca belga 

reconocida mundialmente por sus productos de maxima calidad. Hay 

licores de chocolate blanco y negro. Otras marcas conocidas de licores 

de este tipo son Truffles, Hagen Daz y Mozart, los cuales tambien estan 

realizados con chocolates deliciosos. 19 

Ashanti Gold 

Es otro de los famosos licores de chocolate. Su sabor achocolatado es 

disfrutado por personas de todo el mundo. 

Vandermint 

Se trata de un licor de chocolate mezclado con menta. Vandermint es una 

famosa marca holandesa que se dedica a Ia elaboraci6n de licor de 

chocolate con menta. 

19 http://www.cocktailsmagazine.com 
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CAPITULO II 

2. DESCRIPC16N DE LA IDEA DEL NEGOCIO 

La idea del proyecto se basa en producir un licor hecho con materia prima 

ecuatoriana y comprobar Ia aceptaci6n del licor de chocolate en el 

mercado local como un producto industrializado. 

La planta estara ubicada en un sector cerca de Ia ciudad de Guayaquil por 

su loglstica. 

En base a las conclusiones que se obtienen de Ia investigaci6n, el 

proyecto puede llevarselo a Ia practica ya sea por las autoras o alguien 

interesado en invertir en el mismo. 

2.1 . Misi6n y Visi6n 

2.1.1. Misi6n 

Producir un licor de chocolate de excelentes caracterlsticas, obtenido bajo 

los mas altos estandares de calidad, brindando un producto unico para el 

consumidor. 

2.1.2. Visi6n 

Ser una empresa lider a nivel nacional en Ia producci6n, venta y 

distribuci6n del licor, logrando el posicionamiento de Ia marca y mantener 

el compromiso con el desarrollo social y econ6mico del pars, asr como 

con el medio ambiente. 

2.2. Objetivos de Ia Empresa 

2.2.1. Objetivo General 

Comercializar un producto con materia prima (chocolate) ecuatoriana que 

satisfaga las necesidades de Ia comunidad Guayaquileria en general. 
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2.2.2. Objetivo Especifico 

• Distribuir el producto en forma rapida y oportuna a nuestros 

clientes. 

• Asegurar Ia excelente calidad del producto al menor coste 

posible, para asi llegar a todos los potenciales mercados. 

• Lograr una buena participaci6n en el mercado 

• Determinar Ia factibilidad financiera en terminos de rentabilidad. 

2.3. Estructura Organizacional 

2.3.1 . Organigrama 

Gratico 2. Organigrama funcional 

Gerente General 

Asistente 
Administrativo 

Jefe Financiero Jefe de Producci6n 

I Asistente 
Contable 

4 operarios 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

1 
Jefe de marketing y 

ventas 

I repartidor 

I cbofer 
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2.3.2. Distribuci6n de tunciones y responsabil idades 

Es Ia naturaleza y alcance de los conocimientos generales requeridos 

para el correcto desempeiio del puesto. Tipo de formaci6n general que se 

precisa como "base", para que el ocupante sea capaz de dar un 

rendimiento completo. 

• Gerente general (1 ): La persona facultada para Ia gerencia, tendra 

a su cargo todas las posiciones gerenciales, debera planear y 

desarrollar metas a corto y largo plazo junto con objetivos anuales 

y las proyecciones de metas. 

• Jete Financiero (1): Debera planificar, organizar, dirigir y controlar 

los procesos, proyectos, programas y acciones financieras 

encaminadas a Ia obtenci6n de resultados positives para Ia 

empresa. 

• Asistente I Facturador (1 ): sera Ia persona que estara encargada 

de Ia revision, elaboraci6n de facturas para Ia realizaci6n de los 

diversos pagos administrativos tanto de los proveedores como de 

los colaboradores. Ademas tambiem asistira en Ia parte contable en 

general. 

• Jete de marketing y ventas (1) : Responsable de un determinado 

numero de vendedores, depende de el toda Ia estructura comercial 

de Ia empresa, realiza el control de Ia gesti6n de los vendedores, 

se encarga de Ia formaci6n del personal del departamento, elabora 

informes cuantitativos y cualitativos con respecto a las ventas. 

Analiza el material soporte para las ventas, en colaboraci6n con el 

area de marketing. 

• Ejecutivo de ventas (1 ): Se contactara directamente con los 

clientes para lograr Ia introducci6n efectiva del producto a traves de 

las ventas para reflejar las ganancias esperadas. 

• Jete de producci6n (1): Se ocupa de supervisar el personal, el 

proceso de producci6n y Ia materia prima, debe conocer muy bien 

el procedimiento de fabricaci6n de su planta, las maquinarias con 
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las que se trabaja y las normativas de seguridad e higiene a 

cumplir, debe conocer tambien sobre distribuci6n almacenamiento 

del producto y el abastecimiento de materia prima. Es el maximo 

responsable de Ia actividad de Ia empresa ya que sin producci6n 

no hay ganancias. 

• Auxiliares (4): De producci6n los cuales realizaran actividades de 

acuerdo a las necesidad de las mismas 

• Asistente (1 ): Apoyara a Ia administraci6n, en Ia recepci6n y envfo 

de faxes, correos y correspondencia externa, tambien estara en Ia 

organizaci6n de las actividades a nivel gerencial. 

• Repartidor (1 ): Persona que se encargara de Ia entrega del 

producto en los tiempos establecidos. 

• Chofer (1): Persona encargada de conducir el vehfculo para 

transportar los licores desde Ia fabrica hasta el Iugar de destine. 

2.4. Entorno Juridico de Ia Empresa 

2.4.1 . Aspecto Societario de Ia Empresa 

2.4.1 .1. Generalidades 

Mediante las disposiciones legales vigentes del pafs, Ia raz6n social de Ia 

empresa es facultada por sus representantes legales, que pueden realizar 

cualquier tipo de transacci6n comercial. 

El prop6sito de Ia empresa es proveer de un licor de moderaci6n de 

calidad, con un saber agradable y que sirva de acompanamiento en 

comidas y eventos sociales a un precio accesible al consumidor. 

2.4.1.2. Constituci6n de Ia Empresa 

Persona Jurfdica es todo ente o raz6n social que para tener existencia 

visible necesita de una persona natural que lo represente. 
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Segun el C6digo Civil son: Personas Juridicas, los entes susceptibles de 

adquirir derecho y contraer obligaciones; pueden ser de existencia visible 

o imaginaria. 

lnicialmente Ia empresa estara conformada por 2 socios, los cuales estan 

dispuestos a contribuir ya sea con actives fijos o capital de trabajo. El 

nombre de Ia empresa es Chocoindust y sera de sociedad an6nima. 

2.4.1.3. Capital Social, Acciones y participaciones 

El capital suscrito minimo de Ia compania debera ser de ochocientos 

d61ares de los Estados Unidos de America. El capital debera suscribirse 

integramente y pagarse en al menos un 25% del valor nominal de cada 

acci6n. Dicho capital puede integrarse en numerario o en especies 

(bienes muebles e inmuebles) e intangibles, siempre que, en cualquier 

case, correspondan al genero de actividad de Ia compania. 20 

2.4.2. Estructura Legal 

2.4.2.1. Permiso de Funcionamiento de Plantas 

Procesadoras de Alimentos, Bebidas y Aditivos 

Alimentarios (lndustrias- Mediana Industria­

Industria Artesanal - Microempresa) 

Los requisites para Ia obtenci6n del permiso de funcionamiento de Ia 

empresa, segun el Ministerio de Salud Publica del Ecuador son las que se 

detallan a continuaci6n: 

• Solicitud para Permiso de Funcionamiento. 

• Planilla de lnspecci6n 

• Copia del titulo del profesional de Ia salud responsable 

tecnico del establecimiento (lng. En Alimentos- Bioq. 

Farmaceutico), debidamente registrado en el Ministerio de 

Salud Publ ica, en caso de industria y pequefia industria. 

20hup://www.supcrcias.gov.ec 
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• Certificado del titulo profesional del SENESCYT. 

• Lista de productos a elaborar. 

• Categoria otorgada por el M1nisterio de lndustrias y 

Comercio (lndustrias y Pequenas industrias). 

• Pianos de Ia Planta Procesadora de Alimentos con Ia 

distribuci6n de las Aereas correspondientes. 

• Croquis de Ia ubicaci6n de Ia planta procesadora. 

• Documentar metodos y procesos de Ia fabricaci6n, en 

caso de industria. 

• Certificado de capacitaci6n en Manipulaci6n de Alimentos 

de Ia empresa (ver pagina web) 

• Copias de Ia Cedula y Certificado de Votaci6n del 

Propietario. 

• Copia del Certificado de Salud Ocupacional emitido por 

los centros de salud del Ministeno de Salud. 

• Copia del RUC del Establecim1ento 

• Copia del Permiso de Funcionamiento del cuerpo de 

Bomberos. 

2.4.2.2. Obtenci6n de Marca 

El tramite para Ia obtenci6n de Ia marca no es obligatorio por ley, pero si 

es recomendable, ya que permite conocer si el nombre y el lema del 

producto ha sido registrado o no previamente. 

En el caso del presente proyecto sera registrada Ia marca que identificara 

a este producto con el fin de evitar algun inconveniente en el futuro. El 

Iugar en el cual se registrara Ia marca es en el lnstituto Ecuatoriano de Ia 

Propiedad lntelectual (IEPI). 

2.4.2.3. Permiso Municipal 

La tasa de habilitaci6n de locales comerciales, industriales y de servicios 

que impone el Municipio, se Ia obtiene luego de Ia presentaci6n de los 

siguientes documentos: 
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• Tasa t:mica de tramite de habilitaci6n 

• Solicitud para habilitaci6n de locales comerciales, 

industriales y de servicios 

• Copia de Cedula de Ciudadanfa 

• Copia del RUC 

• Carta de autorizaci6n para Ia persona que realice el tramite 

• Copia de Ia patente del ano a tramitar 

• Certificado de seguridad otorgado por el Benemerito Cuerpo 

de Bomberos 

2.4.2.4. Registro Sanitario 

El tramite de obtenci6n de registro sanitaria de alimentos , cumple el 

siguiente arden: 

• Ministerio de Salud Publica 

• Direcci6n Nacional de Farmacia y Control Sanitaria 

• Control de Alimentos 

• Base Legal: C6digo de Ia Salud (Articulo 100, Titulo IV, Libra 

II) Reglamento de Alimentos.- R.O. 984 Del 22 de Julio de 

1998 (Capftulos I Y II, Titulo IV). 
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CAPiTULO Ill 

3. PLAN OPERA TIVO 

3.1. Producci6n 

3.1.1. Proceso Productivo 

La transformaci6n del cacao y Ia producci6n de licor de chocolate son dos 

procesos diferentes que, aunque ligados, requieren diferentes 

procedimientos para obtener los productos finales. 

En Ia rea lizaci6n del presente trabajo, se explicara el proceso productive 

del cacao como referenda. Sin embargo este proyecto se basa en Ia 

compra de Ia materia prima, en este caso el chocolate. 

Finalmente se explicara el proceso de elaboraci6n del licor de chocolate. 

3.1.1.1. Proceso Productivo del Cacao 

La transformaci6n de cacao significa basicamente convertir el cacao en 

grana en: cacao sin cascara, licor de cacao, manteca, torta y polvo. 

El proceso de elaboraci6n del ingrediente principal del presente trabajo 

(chocolate), inicia a partir del extracto de cacao, luego se precede a 

secarlo, a tostarlo, posteriormente a pelarlo y finalmente a molerlo. A 

continuaci6n se describe el proceso detalladamente antes de llegar al 

producto molido. 

Secado: Una vez terminada Ia fermentaci6n del grana, las habas de 

cacao blandas y con un alto contenido de humedad, deberan secarse. El 

secado del grana de cacao puede llevarse a cabo de forma artificial o 

solar. Generalmente, el tiempo de secado solar puede durar semanas, 

todo depende de las condiciones climaticas. Cualquiera que fuera el 
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metoda de secado aplicado debera llegarse a una humedad final del 7%, 

lo que impedira el crecimiento de microorganismos, en especial mohos, 

durante el almacenamiento. 

Imagen 1. Proceso de secado 

Limpieza: La mayoria de las habas de cacao llegan con materias 

extranas como: arena, madera, piedra, vidrios, otros granos, etc. Para 

mantener Ia calidad del producto. es necesario eliminar estas impurezas 

par complete. Para este proceso de limpieza se utiliza un pequeno equipo 

con zarandas y tamices de diferentes tamanos, provisto de un motor para 

agitar las zarandas, con este equipo el cacao sale limpio par un lado y las 

impurezas par otro lado. Pero ademas, cabe recalcar, que Ia cantidad de 

materiales extranos con que viene el cacao depende en gran medida de 

c6mo se real ice el secado, par lo general los cacaos secados en tendales 

son los que presentan mayor cantidad de desperdicios que los secados 

en camillas. 

Imagen 2. Proceso de limpieza 
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Tostado: Una de las etapas mas importantes del proceso es el tostado, 

ya que facilita Ia remoci6n de Ia cascarilla asi como, Ia eliminaci6n de 

compuestos aromaticos indeseables. 

El tostado se puede realizar de varias formas: con aire caliente, con vapor 

saturado, o con radiaci6n infrarroja. La temperatura y tiempos de tueste, 

dependeran de Ia humedad con Ia que ingrese el grana al tostador. 

Imagen 3. Proceso de tostado 

Descascarado: Una vez que el cacao ha sido tostado, se debera 

descascarar inmediatamente mientras este caliente para facilitar Ia 

remoci6n de las cubiertas. Para esta etapa se utiliza un equipo rompedor 

de grana que por lo general esta provisto de una turbina central que, por 

fuerza centrffuga, tira los granos contra placas metalicas (martillos) fijadas 

en Ia pared del cilindro donde se rompen. El cacao quebrada junto con su 

cascara cae sabre una zaranda inclinada con vibraci6n con tamices de 

diferente abertura (0.04 mm, 0.06 mm, 0.08mm, y 0.1 mm) y por media de 

un flujo de aire es separada Ia cascara del cacao troceado. Dando como 

resultado, el interior del grano ya partido o "nib de cacao", como 

comunmente se lo llama en Ia industria. El nib libre de cascarilla pasa a Ia 

siguiente etapa, Ia molienda. 
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Imagen 4. Proceso descascarado 

Primera Molienda: En esta etapa del proceso el nib de cacao se muele 

para transformarlo en pasta de cacao. Por lo general, se uti lizan molinos 

de pistones (pines) que muelen los granos hasta alcanzar una finura 

aproximada del 90%. Durante este proceso, se Iibera Ia manteca de cacao 

y se funde como resultado de Ia elevaci6n de Ia temperatura por Ia 

fricci6n, el producto resultante que es todavia grosero y se debera reducir 

en una mohenda posterior. 

Imagen 5. Proceso de primera molienda 

Segunda Molienda: La funci6n de Ia segunda molienda es el aumento de 

Ia finura de Ia pasta hasta al 99 % aproximadamente. Para este proceso 

son muy comunes los molinos de bolas. Estos molinos tienen un cuerpo 

de trituraci6n que gira y esta relleno con bolas o cilindros trituradores. La 

temperatura que alcanza Ia pasta en esta etapa esta entre 65 y 70 °C. 
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Enfriamiento: La finura deseada en Ia pasta de cacao, es almacenada en 

un tanque de acero galvanizado para su enfriamiento. En el memento en 

que Ia temperatura de Ia pasta se encuentre entre 45 y 41 o C, se precede 

a Ia siguiente etapa. 

Atemperado: El atemperado del licor es muy importante, debido a que si 

este no se realiza, o es mal ejecutado, trae consigo crecimiento 

indeseable de cristales y malas caracteristicas de solidificaci6n. El 

atemperado tiene 4 etapas: En Ia primera, Ia pasta debe estar 

completamente libre de cristales, esto es a mas de 41 oc. En Ia segunda 

etapa, se enfria suavemente Ia pasta bajando de 5 a 7 grados de 

temperatura (por lo general hasta 33 oc) para iniciar las primeras etapas 

de formaci6n de cristales. 

La tercera etapa, tiene Iugar a un enfriamiento gradual de 5 grados (hasta 

28 °C), para inducir a Ia formaci6n homogemea de cristales. El tiempo de 

retenci6n minimo en esta etapa 10 a 12 minutes. Por ultimo, en Ia cuarta 

etapa, se incrementa un poco Ia temperatura alrededor de 4 grados para 

que se formen los cristales maduros ya en esta etapa, Ia pasta tiene una 

estructura tina con pequenos cristales y solidificara rapidamente este 

producto molido se le adicionara alcohol Etilico a 96 grados y se disolvera 

utilizando como concentraci6n maxima de Ia mezcla 10 g por litro de 

alcohol, posteriormente el alcohol es centrifugado para eliminar cualquier 

sedimentaci6n presente en el producto debido a los extractos. 

Luego de este proceso, se obtiene Ia pasta de cacao, Ia cual podra ser 

utilizada en Ia producci6n del chocolate amargo que finalmente originara 

el licor de chocolate. 

3.1.1.2. Proceso productivo del licor de chocolate 

Los procesos productivos son una secuencia de actividades requeridas 

para elaborar un producto. Es importante mencionar que Ia selecci6n 

cuidadosa de cada uno de sus pasos y Ia secuencia de ellos ayudaran a 
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cumplir los principales objetivos de producci6n, como son Ia eficiencia de 

costos, control de calidad, etc. 

Para Ia elaboraci6n del licor de chocolate se ha establecido el siguiente 

proceso de producci6n: 

1.- Adquirir Ia materia prima (chocolate amargo) que cuente con todas las 

caracteristicas apropiadas. El licor de chocolate que se va a obtener debe 

ser de una excelente calidad en aroma y sabor. 

De igual manera los demas ingredientes deben tener Ia calidad necesaria. 

2.- Derretir en bafio maria el chocolate, a una temperatura moderada para 

evitar quemar el chocolate, darle constante movimiento. 

3. - Una vez que el chocolate esta completamente derretido, se le va 

agregando Ia leche condensada, crema de leche y esencia de vainilla; se 

mezcla todo bien lentamente para que no se formen grumos en Ia 

preparaci6n. 

4.- A continuaci6n con Ia ayuda de un filtro se afiade el whisky. 

5.- Luego se coloca esta mezcla en un tanque de 500 litros para su 

fermentaci6n. 

6.- El control de calidad en este proceso es de suma importancia, ya que 

aqui se realiza el analisis de las caracteristicas fisicas y quimicas del licor 

de chocolate (densidad, viscosidad, alcalinidad y aroma), con el fin de 

verificar que el mismo posea todas las caracteristicas de Ia esencia 

natural del chocolate. En caso de no reunir las caracteristicas requeridas 

se regresa para ser procesado nuevamente. 

7.- Con ayuda de un embudo de acero inoxidable se precede a envasar el 

licor. 

8.- Etiquetado y colocaci6n de las tapas en las respectivas botellas. 
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7.- Finalmente se llevan las botellas a Ia bodega de almacenamiento, en 

Ia cual deben permanecer 15 dlas para darle tiempo a que los 

ingredientes interactUen como es debido, y obtener un licor con un aroma 

y un sabor de excelente calidad . Las botellas son asignadas a un lote 

respective, de acuerdo a Ia fecha de elaboraci6n, etiquetaci6n y fecha de 

vencimiento. En cuanto finalice el proceso de anejamiento se precede a Ia 

distribuci6n. 

Dadas las caracterfsticas de Ia elaboraci6n del producto del giro, el 

proceso de producci6n senalado para las pequenas empresas, es el 

mismo que presenta Ia microempresa. 

Imagen 6. Proceso de producci6n 

1.Derretir 2.Mezclar 3.Ariadir whisky 4.Fermentar 

5. Control de 6. Envasar 7. Etiquetar 8. Distribuir 

3.1 .1.3. Diagrama de flujos 

Los diagramas de flujo son diagramas que emplean simbolos graficos 

para representar los pasos o etapas de un proceso. 

30 



En los diagramas que se observan a continuaci6n se detalla el proceso 

productive de Ia pasta de cacao, de Ia cual se obtiene el chocolate 

amargo, materia prima del presente proyecto. 

De igual forma se proyectara el proceso de producci6n del licor de 

chocolate, tema principal de esta investigaci6n. 

Para representar las operaciones efectuadas se utilizara Ia siguiente 

simbologia: 

Operaci6n 

Flujo de informacion 

Actividad dentro del proceso 

Decisi6n 
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Cuadro 1. Flujo del proceso productivo del cacao 

Mazorca de cacao 

Limpieza ~ 

IC_ Tostado ::J 
Descascarado 

Primera molienda 

Segunda molienda 

Enfriamiento 

Atemperado 

Fin 

Elaborado por: Autoras del proyecto 
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Cuadro 2. Flujo del proceso productivo del licor de chocolate 

C lnicio 

I 

~ Control del chocolate amargo 

INoj ~ 
Eliminar el J ~~ Esta " 
chocolate ~ aprobado? # 
amargo 

y s; J 
Derretir chocolate 

Mezclar ingredientes 

Anadir whisky 

Fermentaci6n 

] 

[ Control de calidad 

Etiquetar y sellar 

Almacenamiento y distribuci6n 

Elaborado por: Autoras del proyecto 
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3.2. lnfraestructura: Obra Civil , Maquinarias y Equipos 

Las instalaciones comprenderfm un espacio de 2,000 mts2 y requerira de 

instalaciones hechas con lamina, con un cerco perimetral, y el equipo de 

bombeo y tuberfas debera idealmente ser de acero inoxidable por el 

caracter corrosive de los afluentes. 

En el terreno mencionado estara tambien el area administrativa, por lo 

tanto se tomara en cuenta para medir Ia inversi6n en organizaci6n, el 

espacio fisico requerido para su dimensionamiento y Ia definici6n de las 

funciones para cada unidad, con Ia que se requiere una parte del capital 

de trabajo para el acondicionamiento de las mismas, tanto para el area 

administrativa como para el area de fabricaci6n. 

Imagen 7. Diagrama basico de instalaciones 

-.. --
-

I 

~ 

Elaborado por: Autoras del proyecto 
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3.3. Equipos 

Se necesita una cocina industrial, ollas de acero inoxidable, filtros, tanque 

de almacenamiento, centrifugas y otras maquinas para el proceso 

productivo. (Ver Anexo A) . 
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EQUIPOS DE PRODUCCION 

Tabla 1. Maquinaria y equipos de producci6n 

Descrlpcl6n Numero P. Unltarlo 

Maquina envasadora 1 $2 168.00 

Kit medidor de grado alcoh61ico 2 $58,00 

Criba de cobre 1 $ 216,00 

Pro betas 3 $9,00 

Medidor de PH 2 $25,00 

Ollas de acero lnoxidable 3 $ 300,00 

Basculas 2 $ 150,00 

Cocina Industrial a gas 1 $ 550,00 

Cilindros de gas (industrial) 5 $ 150,00 

Cemidores 8 s 10,80 

Embudos (acero inoxidable) 5 $42,20 

Recipientes de fermentaci6n (30 litros) 20 $34,80 

Franelas 8 s 2,20 

Mesas de trabajo 3 s 250,00 

Soporte de quemador 1 $26,00 

Kit de fermentaci6n 2 $230 

Receptor para alcohollmetros 1 $ 113 

Jarra Graduada 2 s 26,00 

Kit de tubos de ensayo 1 $16,10 

Bolas de trabajo 5 s 12,00 

Uniformes 5 s 30,00 

Extintores 3 $47,50 

Juegos de guantes 5 s 5,00 

Vitrinas 2 $ 190,00 

Tinas industriales 3 $235,00 

Tanque de 500 litros 1 $298,00 

Bomba de agua 1 $95,00 

TOTAL 

Adecuaciones en planta e instalaci6n de 

maquinaria y equipos 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

P. total 

s 2.168.00 

s 116,00 

$216,00 

$27,00 

$50,00 

$900,00 

$ 300,00 

$550,00 

$750,00 

s 86,40 

$211 ,00 

s 696,00 

s 17,60 

s 750,00 

s 26,00 

$460,00 

$ 113,00 

s 52,00 

s 16,10 

s 60,00 

s 150,00 

$ 142,50 

s 25,00 

$380,00 

$705,00 

$298,00 

s 95,00 

$ 9.360,60 

s 4.750,00 
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3.4. Personal 

Se incluye a todo el personal de administraci6n y producci6n, necesario 

para que Ia ejecuci6n de Ia empresa. Se toma en cuenta el costo unitario 

de cada persona, el grado de especializaci6n requerido en el trabajo, Ia 

situaci6n laboral del mercado, las leyes y las regulaciones laborales, etc. 

Asi como tambiem Ia mano de obra indirecta que presta servicios en 

tareas complementarias para este proyecto. 

Tabla 2. Rol del personal 

Total 
RRHH No. Sueldo Mensual 

Administradores 1 
$ 750,00 $ 750,00 

Asistentes 2 
$ 290,00 $ 580,00 

Jefes de Areas 3 
$ 500,00 $ 1.500,00 

Operatives 4 
$ 264,00 $1.056,00 

Chofer 1 
$ 264,00 $ 264,00 

Repartidor 1 
$ 264,00 $ 264,00 

Vendedor 1 
$ 300,00 $ 300,00 

Total $ 4.714,00 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 
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CAPiTULO IV 

4. AUDITORIA DE MERCADO 

4.1. Analisis PEST 

Con este analisis se va a identifrcar el perfil de los factores para el entorno 

de Ia empresa, los cuales son: Politicos, Econ6micos, Sociales y 

Tecnol6gicos. 

4.1 .1. Entorno Politico 

La politica del Ecuador es incierta, muchos sectores generan riesgos. 

• El Gobierno restringi6 el horario de venta de licores en el 

marco de su plan de lucha contra Ia violencia y porque el consume 

esta vinculado con 8% de los homicidios. Es una de las causas de 

riesgo en Ia venta de licores. Segun el analisis que realiz6 el 

entonces Ministro de Gobierno, Gustavo Jalkh, se debe de tomar 

estas medidas para bajar el fndice de homicidios que actualmente 

tienen un 8% de incidencia y que se "producen durante ri fias 

callejeras y en cada caso esta presente el consume de licor de 

hombres y mujeres", en las declaraciones realizadas en el diario 

Hoy del lunes 17 de junio de 2010. 

• Otro factor que afecte a Ia venta de licores y demas bebidas 

alcoh61icas es Ia vigencia de nuevas horarios a nivel nacional. La 

medida incluye Ia prohibici6n del expendio durante los domingos. 

Previamente el ministro anot6 que "las sanciones implican Ia 

clausura del local que irrespete estas disposiciones", que incluyen 

que las gasolineras tendran prohibido vender licores. 

• Asimismo, en los centres comerciales como locales de 

abarrotes, tiendas, comercios, comisariatos y licorerias, solo se 

podra vender licor hasta las 22:00, de lunes a sabado. 
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• Los locales de diversion nocturna, cantinas, night club, 

espectaculos para adultos, salones de juegos, billares, bar­

restaurantes, karaokes y otros, podran vender bebidas alcoh61icas 

en los mismos horarios que los establecimientos clasificados como 

turisticos; es decir, de lunes a jueves, hasta las 00:00; y, viernes y 

sabado, hasta las 02:00. 

• Finalmente, Ia venta de licores qued6 prohibida los 

domingos en todo tipo de establecimiento dentro del territorio 

nacional. De igual manera existe una prohibici6n de Ia 

comercializaci6n de cualquier tipo de bebidas alcoh61icas en 

autoservicios, en delicatesen, en cualquier espectaculo o evento 

publico, incluso aquellos en los que su ingreso sea gratuito y de 

fines benefices; ademas de casinos y salas de juego (bingo­

mecanicos); esto a partir del16 de julio de 2010. 

• Leyes de protecci6n del medio ambiente dictadas por Ia 

asamblea en el Gobierno del Ecuador alista un plan de "impuesto 

ambiental" a vehiculos de lujo, cigarrillos, licores y envases de 

plastico, mediante anuncio del presidente del pais, Rafael Correa, 

para bajar el consume y aumentar el nivel de vida ambiental, lo 

cual hace que el poder de compra de ciertos productos se 

encarezcan. 

• La Ley de Gesti6n Ambiental , en los articulos del 19 al 

24, establecen el Sistema Unico de Manejo Ambiental como 

un mecanisme en manos de las Autoridades del Sistema 

Nacional Descentralizado de Gesti6n Ambiental , para Ia 

calificaci6n y evaluaci6n de los proyectos u obras que puedan 

generar afectaciones al ambiente. 
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4.1.2. Entorno econ6mico 

Los esfuerzos realizados por el Gobierno ecuatoriano para desarrollar Ia 

economia y establecer bases s61idas para el desarrollo productivo del pais 

son reconocidos no solo a nivel interno sino tambien externo. En Ia 

producci6n agricola, sobresale Ia producci6n de cacao fino y de aroma. 

De Ia producci6n nacional aproximadamente el 60% se exporta en grana, 

el 25% en productos semi-elaborado de cacao (manteca, pasta de licor, 

polvo y chocolate) y un 5% es consumido por Ia industria artesanal 

chocolatera en el pals. El Ecuador exporta apenas el 3% de Ia demanda 

mundial. 

La superficie del Ecuador es 26'079.600 hectareas de las cuales, 

12'355.831 tienen potencialidad de producci6n agricola con 842.882 

unidades productivas. En los ultimos anos Ia superficie de tierra dedicada 

a Ia producci6n en el pais creci6 de 3,4% y se ubica en 6.2 millones de 

hectareas 

Por lo tanto, Ia economfa ecuatoriana avanzara este ano un 2,5%, 

considerablemente por encima del 1,5% previsto hace seis meses. En el 

2011 , el PIB mejorara algo me nos con una sub ida del 2,3%. 21 

4.1.3. Entorno social 

El consumo de alcohol en el Ecuador es de 9.4 litros per capita, y es el 

unico pais del top five en el que las mujeres beben mas que los hombres. 

Unos y otros, a Ia hora de beber un trago, prefieren Ia cerveza, ademas de 

otros tipos de bebidas alcoh61icas que se consumen en diversos eventos 

sociales, como bodas, graduaciones, fiestas de reuni6n de trabajo entre 

otras, raz6n por Ia cual se establece Ia sociedad ecuatoriana tiene un alto 

consumo de diversos licores. 

21 Fuente: Banco Central del Ecuador 

40 



4.1.4. Entorno tecnol6gico 

En el aspecto tecnol6gico, en Ia actualidad debido a las nuevas 

innovaciones tecnol6gicas, se puede optimizar Ia producci6n aplicando los 

diversos procesos en el desarrollo del producto. 

Los pafses desarrollados o de primer mundo son en su mayorfa los 

principales responsables de los cambios tecnol6gicos acelerados. Estos 

cambios buscan incidir de forma positiva en las diferentes industrias, 

como bajos costos de producci6n y mano de obra ademas de llevar a Ia 

empresa a una economfa de escala. 

Se debe estar consciente del potencial que existe en el cacao nacional o 

arriba, que merece ser explotado, apuntando a Ia excelencia y convertir al 

Ecuador en un fabricante de licor de chocolate no solo para exportarlo 

sino para el consume interne y buscar un balance con Ia producci6n 

nacional para beneficia de todo el sector cacaotero. 

4.2. Analisis del ciclo de vida del Producto 

Son varias etapas por las que atraviesa un producto nuevo en el mercado, 

ya que todo producto tiene un ciclo de vida y estos son: introducci6n, 

crecimiento, madurez y declinaci6n. 

lntroducci6n 

Licorde 

Imagen 8. Cicio de vida del producto 

Crecimiento Madurez 

Fuente: www.rrhh-web.com 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Declinaci6n 
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El licor de chocolate se ubica en Ia etapa de introducci6n, ya que en esta 

el producto se empieza a distribuir, a darse a conocer y va a ser adquirido 

por los clientes. Un punto a favor del proyecto y del cual se espera tener 

una buena aceptaci6n, es que en virtud que el chocolate es consumido en 

sus diversas presentaciones, de igual forma el licor que en el presente 

proyecto se esta planteando sera aceptado por su excelente calidad, por 

Ia materia prima nacional y por su facil alcance. 

Para Ia cobertura se tiene pensado varies canales de venta y distribuci6n, 

como una serie de empresas y/o personas que facilitan Ia circulaci6n del 

producto elaborado hasta llegar a las manes del comprador o usuario y 

que se denominan genericamente intermediaries dentro de Ia ciudad de 

Guayaquil, debido a que es un producto en Ia etapa de introducci6n, el 

crecimiento de las ventas puede ser Iento, lo que generaria pocas 

utilidades para el primer aiio, ya que a Ia vez se incurriria en gastos altos 

para introducirlo fuertemente en el mercado. Para ir ganando 

posicionamiento en el mercado, el precio debe ser asequible y Ia 

presentaci6n del producto de facil recordatorio por los consumidores. 

4.3. Fuerzas de Porter 

El modele de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gesti6n 

que permitira realizar un analisis externo de CHOCOINDUST S.A, a 

traves del analisis de Ia industria o sector a Ia que pertenece. 
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4.3.1. Barreras de entrada 

Para establecer las barreras de entrada se debe considerar ciertas 

variables relevantes como son: economfas a escala, identidad de Ia 

marca, diferenciaci6n del producto, entre otros. 

Entrar al mercado de licores con un producto nuevo debe tener 

economfas a escala importantes ya que Ia industria trabaja con grandes 

economfas, como por ejemplo, las transnacionales con presencia en todo 

el mundo y que actualmente estan compitiendo en el mercado. La raz6n 

principal que las hacen ser mas competitivas es que estas fabrican a un 

costa mucho menos que las pequenas empresas, porque el costa unitario 

disminuye a medida que aumenta el volumen, raz6n por Ia cual pueden 

entrar de manera mas facil al mercado ecuatoriano y responder a cambios 

en Ia demanda como un aumento en el consume per capita; lo cual 

permite que por capacidad de las empresas, estas se encuentran en 

desventaja comparada con las empresas que son capaces de generar y 

aprovechar este tipo de ventajas. 
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Estar bien definido y bien posicionado en el mercado local, hace que 

exista una buena imagen frente a otros nuevos competidores, como son 

Ia cerveza, el vino, el whiskys y otros destilados, pero no asi para licores 

producidos por pequenos empresarios que no han logrado posicionar ni 

penetrar sus productos en Ia mente del consumidor, factor que constituye 

una barrera altamente significativa. 

El licor tiene ciertas cualidades (micas que lo distingue uno del otro como 

son: aroma, sabor y color, segun su variedad (pera, menta, almendra, 

nuez, guineo, mandarina), por esto se puede encontrar una gran 

diversidad de estos haciendo pequenas distinciones en estos tres 

aspectos; como tambien por el grado de alcohol y por el tipo de 

presentaciones personalizados. Para los nuevos competidores seria dificil 

incursionar en el mercado debido que existe una amplia variedad de 

marcas las cuales ya se encuentran posicionadas en el mercado, 

generando asi una barrera de entrada importante. 

Otro aspecto a considerar seria los distribuidores que basicamente son 

mayoristas y son parte de las companias, por ende es dificil Ia incursi6n 

en el mercado a traves de dichos canales. Sin embargo el acceso de 

competidores extranjeros se ha dado en canales de detallistas 

(supermercados y grandes tiendas). Por lo tanto se considera que es una 

barrera medianamente importante. 

En cuanto a Ia curva de experiencia es medianamente significativa como 

barrera de entrada, porque no se necesita un amplio conocimiento del 

proceso, para producir un licor macerado. 

4.3.2. Rivalidad 

El numero de competidores similares hace que sea mas competitiva para 

que pueda llegar a ser una industria y depende en gran medida del 

numero, el tamano y Ia habilidad competitiva de sus participantes. 

La creciente competencia de licores y bebidas alcoh61icas, Ia batalla por 

lograr una mayor participaci6n de mercado y Ia creaci6n de nuevos 
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clientes dificultan aun mas el crecimiento de Ia industria local en Ia ciudad 

de Guayaquil. Existe una rivalidad baja en vista que hay pocas empresas 

que se dedican a Ia elaboraci6n de licor con materia prima 100% 

ECUATORIANA, y que ademas no realizan una campana de marketing 

exhaustiva para captar mayor cantidad de clientes. 

El costo fijo es alta mente atractivo para Ia industria, ya que a pesar de que 

Ia inversion en activos pudiera ser considera alta, estos son utilizados en 

un 100%, incluso se pueden utilizar para otras lfneas de producci6n 

diferentes de licores macerados como vinos y mostos o mas conocidos 

como zumo de uva. 

En el mercado existe una gran variedad de licores, con distintas 

calidades, grados alcoh61icos, variedades, entre otras caracteristicas, que 

dependen principalmente del grado de maceraci6n y de Ia calidad de Ia 

materia prima, por lo que se considera que es altamente atractivo para Ia 

industria. En consecuencia, el producto final debe diferenciarse en el 

envase, precios y otras formas de presentaci6n, complementadas con 

promociones y publicidades creativas e innovadoras. 

4.3.3. Sustitutos 

El mercado de licores se desarrolla con Ia facilidad de preparaci6n en 

general, es por eso que existen diversos tipos de sabores provocando una 

gran cantidad de sustitutos ofertantes, los cuales seran Ia mayor 

competencia a veneer. 

Los componentes de los licores macerados se caracterizan por garantizar 

el sabor original de Ia fruta. La materia prima utilizada (fruta o hierba) es 

un punto critico en Ia producci6n, por lo que Ia utilizaci6n de Ia misma es 

de muy dificil sustituci6n, lo cual se considera una barrera altamente 

significativa. 

Es por eso que al definir los sustitutos del producto pueden citarse una 

variedad de bebidas saborizadas. La marca tambien influye como una 

amenaza al ser varios los sustitutos que el licor de chocolate tiene, tales 

como: 
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• Ron Brandy 

• Whisky Nectar 

• Vino Vodka 

• Tequila Cofiac 

• Agua Ardiente 

Como se observa en los productos anteriormente mencionados, las 

caracteristicas de los mismos son totalmente diferentes entre si, en 

aspectos como saber, grade alcoh61ico, afiejo, formulaci6n, procedimiento 

de obtenci6n, etc.; mas sin embargo pudieran convertirse en similares 

debido a Ia alta segmentaci6n del mercado de bebidas alcoh61icas en 

potenciales productos sustitutos. 

4.3.4. Poder de Negociaci6n del Consumidor 

Los compradores poseen un poder de negociaci6n muy alto en cuanto a 

comprar licores se refiere. Existen algunos competidores con gran 

participaci6n dentro del mercado por lo tanto el comprador tiene varies o 

algunos sustitutos, ademas Ia mayorfa de los licores, como el licor de 

chocolate, es de un costo accesible para el cliente. Ademas los precios de 

las marcas sustitutas no presentan grandes diferencias. 

Debido a Ia disponibilidad de sustitutos y amplia variedad de marcas 

locales e importadas en el mercado, el costo de cambia entre bebidas 

alcoh61icas no es alto para el consumidor, por lo cual se considera otra 

barrera hacienda no atractiva Ia industria. 

4.3.5. Poder de Negociaci6n del Proveedor 

La contribuci6n de los proveedores a Ia calidad o el servicio del licor y su 

diferenciaci6n, son producto de Ia calidad de las materias primas, siendo 

entonces altamente atractivo; ya que los proveedores contribuyen de 

manera importante con Ia calidad del producto. 
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Otro factor importante es en cuanto a Ia contribucion a las utilidades de 

los proveedores par los volumenes negociados; par lo que es atractivo 

para Ia industria 

La materia prima que se va a utilizar sera el chocolate de alta calidad, que 

se produce en las zonas cacaoteras de Ia region costa. 

Baja el analisis Porter presentado en el cuadro anterior, se puede concluir 

que Ia implementacion del este negocio tiene altas posibilidades de ser 

rentable, lo cual puede asegurar Ia recuperacion de Ia inversion en un 

corte plaza. 

4.4. Analisis del Mercado 

Los cacaos fines o de aromas se caracterizan par presentar fuertes 

aromas y sabores especiales tales como: flares, frutas frescas, frutas 

secas, hierbas, especias, etc. En cambia los cacaos corrientes 

unicamente presentan un saber basico a cacao con debiles notas de otros 

aromas. 

El 95% del cacao producido en el mundo se encasilla como corriente, 

siendo mayormente producido en el oeste de Africa, Brasil y el sudeste 

asiatica. En tanto que, el cacao fino o de aroma aporta con solo el 5% de 

Ia oferta mundial, aportando Ecuador con el 60% de esa oferta. 

En Ecuador se producen y exportan las dos calidades. El cacao fino o de 

aroma es producido par el complejo genetico de cacao conocido como 

nacional, internacionalmente a este cacao se lo denomina "Arriba", 

mientras que el cacao basico es producido par genotipos de cacao 

trinitario y forastero (cion CCN-51 y otros). Cabe destacar que el cacao 

tipo Nacional es endemico de Ecuador. 

Los mayores mercados de destine para el cacao ec uatoriano han sido 

historicamente EE.UU seguido par Ia Union Europea. La participacion de 

las exportaciones de semi-elaborados de cacao, respecto a las de cacao 

en grana, muestran una ligera disminucion en los ultimos arias. 

47 



A partir de las semillas de cacao se obtiene el cacao en grano, los cuatro 

productos intermedios (licor de cacao, manteca de cacao, torta de cacao y 

cacao en polvo) y el chocolate. A pesar de que el mercado de chocolate 

es el mayor consumidor de cacao en terminos de en grano, productos 

intermedios tales como el cacao en polvo y Ia manteca de cacao son 

utilizados en diversas areas. 

El cacao en polvo se usa esencialmente para dar sabor a galletas, 

helados, bebidas y tortas. Ademas de su utilizaci6n para dar sabor, se 

emplea tambien en Ia producci6n de coberturas para confiteria y en 

postres congelados. El cacao en polvo se consume tambien en Ia 

industria de bebidas, por ejemplo en Ia preparaci6n de batidos de 

chocolates. 

Ademas de sus usos mayoritariamente en Ia producci6n de chocolate y 

confiterfa, Ia manteca de cacao se utiliza tambien en Ia producci6n de 

tabaco, jab6n y cosmeticos como tambien en Ia industria farmaceutica. 

4.5. Producci6n Local 

La producci6n local enfrenta una fuerte competencia con las bebidas 

alcoh61icas importadas y el contrabando. Como por ejemplo, las ventas de 

una distribuidora de licores en Azuay, donde estan las plantas de 

Desarrollo Agropecuario (fabricante de Ron San Miguel), Destileria Zhumir 

y Licorera del Austro (Licor Crista!), seiiala que ante una restricci6n de 

importaciones sera complicado abastecer los pedidos de sus clientes a 

nivel. Con este estudio, se debe analizar si los licores nacionales tienen 

mas acogida y tratar de posicionarlo en el mercado de licores. Ademas de 

licores nacionales, como los vinos Conde de Ia Cruz y Santa Lucia y Ron 

Estelar, se vende una importante cantidad de importados. 
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Cuadro 3. Empresas ecuatorianas productoras de licor 

NUMERO DE EMPRESAS ECUATORIANAS PRODUCTORAS DE LICOR 

Empresa 
Producto I 

Empresa Producto I Marca 
M arca I I 

' licoresa Tr6pico Seco 
CORP. ORINOCO 

Licores 
CORPINOCOTDA CIA.LTDA 

Ron Cartagena de ELIVALLE EMPRESA DE 
lndias LICORES DEL VALLE S.A Aguardiente 

Destilerla Zhumir 
Agua rd ie nte 

FALCONATURBIER CIA. LTDA 
Zhumir Cerveza 

ILCA 
licores 

Desarrollo 
Agropecuaria Ron San Miguel ILCON Licores y vi nos 

Compailia An6mma 

Martelly Destilaci6n de be bid as 

f---

Espiritu del Ecuador Espiritu del Ecuador ILVINSAS.A licores 

Celimaca 
Caila Manabita Faja 

LICOMENA CIA. LTDA. Vi nos 
Negra 

Caila Manabita LIVSA CIA. L TDA Vi nos y licores 

Cerveza Pilsener COD ANA 
Alcohol a base de 

melaza 
Cervecerla Nacional 

Cerveza Club SODERAL 
Alcohol a base de 

melaza 

Cervecerla And ina Cerveza Nevada PRODUCARGO S.A 
Alcohol a base de 

melaza 
--

Anisado Patito Licomer Cia. Ltd a. Licores 

Dtlsa 

Patito Seco 
Industria licorera Vega 

Licores 
Monsalve 

Celyasa Licores MILICORESA S.A Licores 

-
Industria licorera EL CAR ME Lie ores 

Uni6n Vinicola 
Champagne Grand 

Duval 
ILSA Licores 

-
Ambev Ecuador Brahma 

COMP. NAC DE LICORES 
Bebidas alcoh61icas 

CAMPA~A Y ASO S.A 

Fuente: Revista Ekos 
Elaborado por: Autoras del proyecto 
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4.6. Analisis de Ia demanda 

Segun Ia Direcci6n Nacional de Salud Mental, del Ministerio de Salud 

Publica (MSP), en 2000 el consumo de alcohol era del 21 ,4%; en 2001 

baj6 leve mente al 20,6%, pero en 2003 subi6 al 23,9% y en 2006 lleg6 al 

23,5%. (Hoy, 2007). 

El promedio de consumo anual de alcohol por persona en America es de 

8,9 litros y supera el mundial que alcanza los 5,8 litros, se afirm6 en el 

taller "Consumo de Alcohol, Problemas Asociadas y Respuestas en 

America Latina" que se celebra en Panama. La ministra panamefia de 

Salud, Rosario Turner, se refiri6 al asunto en Ia apertura del taller 

auspiciado por Ia Organizaci6n Panamericana de Ia Salud (OPS), y que 

cuenta con Ia participaci6n de profesionales y expertos de seis paises 

latinoamericanos, (Nortecastilla, 2008). 

Segun Ia OMS, en el 2005, Ecuador ocup6 el noveno Iugar en 

Sudamerica en cuanto a consumo de licor, con 4,1 litros. (Molina, 2010), 

Precisamente cuando se anunci6 Ia regulaci6n en Ia venta de bebidas 

alcoh61icas, Jalkh present6 mediciones de las Naciones Unidas (ONU) y 

Ia OMS, que, segun el funcionario, todo pais que sobrepase los 6 litros de 

consumo de alcohol por habitante cada afio "debe considerarse en crisis". 

(Molina, 201 0). 

De acuerdo a lo anterior, el consumo de alcohol en el pais es alto, en 

concordancia con este antecedente uno de los productos que se puede 

desarrollar en base al chocolate es el licor de chocolate. El mercado es 

cada vez mas competitive y es por ello que se debe estar innovando 

constantemente y como una alternativa a esto, se presenta este proyecto, 

el cual se basa en Ia elaboraci6n de "Licor de chocolate", y buscar 

generar empleo y convertir a este nuevo licor en una marca reconocida en 

Ia ciudad de Guayaquil y despues de su posicionamiento en este 

mercado, buscaria expandirse alrededor de todo el territorio nacional. 

En Ecuador, desde hace 50, afios se empez6 a consumir licores de 

calidad. Esta actividad segun BCE mueve anualmente alrededor de 
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USD35 millones.22 En el pais el consume se ha incrementado. En pocos 

arias, Ia media anual es de echo litros. El aguardiente se lo considera 

como el trago tradicional del pais porque es conocido como "puro" o 

"cana". Las marcas mas reconocidas son par ejemplo Cristal, Zhumir, 

cana Manabita, Quindiano, Frontera, Norteno, Licor del Valle, Traguito y 

Gallito, licor del Mono, y puros preparados. Todos estes tienen un alto 

contenido de alcohol (40- 50%)23
. 

El licor de chocolate que se va a procesar en el presente proyecto es muy 

similar a un licor de chocolate conocido como "Godiva" producido en 

Belgica, considerado el mas popular consumido par los belgas, el cual 

podra ser adquirido en los centres comerciales. 

4.7. Analisis de proveedores 

A diferencia de los chocolates importados que los precios son 

relativamente altos comparados con Ia producci6n nacional de chocolates, 

se puede apreciar que el chocolate ecuatoriano es un buen chocolate de 

un precio no muy alto (entre US$ 0,10 a los USS 3,51 promedio) que 

permite a Ia poblaci6n consumirlo en cantidades significativas. 

En Ia actualidad, existen empresas que compiten fuertemente en el 

mercado ecuatoriano en lo que se refiere a Chocolates en Ecuador: 

Nestle, La Universal y Ferrero; perc tambien existen empresas pequenas 

con ventas significativas: Chocolates Noboa (lndecsa), La Perla y Bios. 

El licor de chocolate debe ser elaborado con el mejor chocolate amargo 

raz6n par Ia cual se prefiere a Nestle, ya que establece los principios 

basicos estrategicos para sus productos, los cuales son: calidad, 

diferenciaci6n e innovaci6n. 

Otro factor importante es Ia logfstica de compra de Ia materia prima para 

Ia realizaci6n del producto. 

22 Fuente: Revista Lidcres 
23 http://es.Swk.com 
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4.8. Analisis de competidores 

En el pais existen diversos licores en base a frutas. como es Ia crema de 

licor de banano, cafe, pina y mango, entre otras. Como Ia preferencia de 

los consumidores esta en los sabores ex6ticos, se destaca el licor de 

chocolate para Ia demanda de una sociedad habida de consumo de licor 

en los diferentes extractos sociales a nivel nacional. 

Los licores de mayor consumo en el pais son el ron, Ia cerveza entre 

otros, se espera que el licor de chocolate tenga una aceptaci6n favorable 

para el consumo interno a nivel local y luego nacional. 

4.9. Analisis de Ia materia prima 

El proceso comienza con Ia recepci6n de Ia materia prima, a Ia cual se le 

pesa. Para garantizar que Ia materia prima que se recibe contiene las 

caracteristicas fisico-quimicas propias de cada sustancia (densidad, 

viscosidad y alcalinidad), se realiza el analisis de las sustancias recibidas. 

En caso de no reunir dichas caracteristicas, Ia materia prima es devuelta. 

4.1 O.Analisis FODA 

FORTALEZAS 

• Apropiada estructura organizacional y estilo administrative. 

• Calidad del RR.HH. 

• Una buena relaci6n precio - cantidad de productos. 

• Buena proyecci6n laboral para sus empleados; 

• Con una adecuada estandarizaci6n de procesos de fabricaci6n 

y venta del producto. 

OPORTUNIDADES 

• Tendencia de los consumidores a buscar nuevas experiencias 

y sensaciones en las bebidas. 
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• Se presenta como un producto natural, provenientes de nuestra 

identidad nacional. 

DEBILIDADES 

• Ser un producto nuevo lo que implicaria costos de 

financiamiento para Ia instalaci6n e implementaci6n del mismo. 

• El producto se posicionara en el mercado en base al volumen 

de Ia fuerza de ventas y de Ia concurrencia de consumidores al 

mismo. 

• Las inversiones destinadas a Ia internacionalizaci6n del 

producto son altas pero no suficientes para darlo a conocer 

satisfactoriamente en el exterior. 

AMENAZAS 

• Cierta resistencia de aquellos consumidores los cuales les 

agrade el licor de importaci6n. 

• Licores con una gran trayectoria por su ai'ios de ai'iejamiento y 

acogida que actualmente se encuentra en el mercado 

ecuatoriano y ya se encuentran posicionados. 

• Las lnstituciones responsables de emitir los permisos como de 

funcionamiento y de sanidad y otros requeridos lo haran, si se 

cumple con los requisitos legales necesarios para el normal 

funcionamiento del mismo. 

4.11 .Estudio de Mercado 

Este estudio va a acercar mas a Ia realidad que el producto puede tener 

en el mercado local, tanto en aceptaci6n, preferencia, gustos de los 

potenciales consumidores de licor de chocolate. 
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4.12.0bjetivos del Estudio de Mercado 

4.12.1. Objetivo General 

Conocer el grado de preferencias de los consumidores como los aspectos 

mas relevantes del producto, medido segun el nivel de satisfacci6n para 

conocer las fortalezas y debilidades de las marcas participantes en el 

mercado. 

4.12.2. Objetivos Especificos 

Entre los objetivos especificos se tiene: 

• Determinar Ia marca de mayor venta. 

• Determinar que porcentaje de consumidores prefieren una 

marca en especial de bebidas alcoh61icas 

• Medir cual es Ia presentaci6n que tiene mayor aceptaci6n en el 

mercado nacional. 

4.13.Segmentaci6n del mercado 

4.13.1 . Perfil del Consumidor gustos y preferencias del licor 

El perfil del consumidor es uti I para poder conformar las 4 p· s de Ia 

mercadotecnia: producto, precio, plaza y promoci6n. Cada una de elias da 

referenda que el mercado consumidor esta en Ia poblaci6n de mujeres y 

hombres potencialmente actives entre una edad de 18 a 65 anos que les 

gusta consumir licores en diferentes eventos y reuniones y responden al 

perfil del consumidor al cual se desea llegar y eventualmente satisfacer Ia 

necesidad de estatus que tiene este consumidor. 
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4.13.2. Comportamiento de los consumidores en reuniones 

El comportamiento de los consumidores es muy variable en cuanto a 

gustos y preferencias al momento de escoger un producto que satisfaga 

sus necesidades y de acuerdo a su experiencia determinan Ia fidelidad del 

mismo. 

De igual manera es importante tomar en consideraci6n los parametres de 

medici6n como: Ia importancia cuantitativa de las devoluciones, Ia 

eficiencia de Ia asistencia tecnica, Ia efectividad y Ia influencia de los 

medios publicitarios y los tiempos promedios de entrega enfrentados a las 

normas fijadas por Ia empresa. 24 

Los consumidores presentan caracteristicas como las siguientes: 

• Desconocen los beneficios del licor de chocolate al ingerirlo 

moderadamente. 

• AI tener en el mercado licor de chocolate importado con un 

precio alto, el cliente se hace a Ia idea que todos los lrcores 

a base de chocolate van a tener el mismo valor. 

• Desconocen que el licor de chocolate al ser producido en el 

pais posee un precio accesible para el consumo. 

4.13.3. Segmentaci6n del Consumidor 

La segmentaci6n del mercado permite analizar las oportunidades de 

segmento a los que se enfrenta Ia empresa, para esto es muy importante 

evaluar las categorias de los diferentes segmentos, a fin de poder 

identificar al grupo de consumidores potenciales a quienes se puede 

ofrecer el producto.25 

24 Gabncl Baca Urbina, Evatuaci6n de Proyectos 
25 Staton. Etzel Walker, Fundamentos de Marketing, 
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El licor de chocolate esta dirigido a todas las personas entre 18 y 65 a nos 

de Ia ciudad de Guayaquil, sin importar su ocupaci6n, raza, religion, 

cultura o genero, que deseen probar una nueva bebida de moderaci6n de 

buen sabor y a un costo conveniente. 

A traves de las investigaciones realizadas por el Diario Hoy, los 

ecuatorianos prefieren las bebidas que se mencionan a continuaci6n: 

Las que dominan el mercado de las bebidas son las Cervezas Nacionales, 

que estan hechas a base de malta en el pais, quienes facturaron mas de 

$250.2 millones durante 2008, con sus productos Dorada, Club y Pflsener, 

esta ultima representa el 80% de las ventas. La cerveza es Ia favorita de 

los ecuatorianos, especialmente de los j6venes, con un 32% de 

preferencia y le lleva amplia ventaja a Ia segunda bebida alcoh61ica mas 

demandada, que es el whisky, con un 19,8% del mercado. 

Los nuevos productos de Zhumir, cuyas botellas de 750 cc. cuestan $5, 

tienen quince grados de alcohol, el de las cervezas varia de los 3,38 

grados a los 4,4 grados y el precio de Ia botella pequena es de $0.75, 

ademas se pensaria que el aguardiente, seria Ia bebida mas popular, por 

ser mas barato, pero estadisticamente queda relegado a un cuarto Iugar 

en preferencias (13,5%), solo despues del ron (14,6%), de acuerdo con 

una investigaci6n del reporte macroecon6mico "Pulso Ecuador" en las 15 

principales ciudades del pais, realizada durante diciembre 2010.26 

4.14.Metodologia de Ia lnvestigaci6n 

La metodologia que se utiliz6 para realizar esta investigaci6n de mercado 

se dividi6 en dos partes: Ia investigaci6n exploratoria en Ia cual se 

realizaron dos grupos focales y Ia investigaci6n descriptiva, en donde se 

hizo un estudio de campo a traves de encuestas y datos secundarios. Con 

estos datos se identific6 el potencial del mercado. 

26 Pulso Ecuador Consultores Asociados Cia. Ltda. ICA, 
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4.14.1. lnvestigaci6n descriptiva 

Permite realizar un analisis numerico de las exigencias del mercado. Es 

un metodo cuantitativo que deja medir el comportamiento de las personas 

encuestadas en base a variables psicograficas y demograficas del 

mercado a analizar, que en este caso es Ia ciudad de Guayaquil. Tambien 

se accedera a diferentes resultados en lo que concierne a Ia edades, 

niveles de instrucci6n y socio econ6micos, motivos de compra, grado de 

aceptabilidad del producto, frecuencia de consumo y dos puntos muy 

importantes: ayuda a establecer Ia demanda potencial y Ia aceptaci6n del 

precio del producto. 

La investigaci6n de mercado se realize en proceso de tres semanas, 

durante las dos primeras semanas se aplicaron las encuestas {Ver Anexo 

B) y en Ia tercera se realiz6 el procesamiento de datos. 

Se escogieron zonas estrategicas para aplicar las encuestas, para que 

garantice una afluencia de diferentes sectores, estas zonas fueron: Mall 

del Sol, Policentro, Mall del Sur y el Malec6n 2000. 

4.14.1.1. Tamaiio de Ia muestra 

El Universo son todas las unidades sobre las cuales se busca informacion 

en este caso esta conformado por las personas entre 18 y 65 anos que 

habitan en Ia zona urbana de Ia ciudad de Guayaquil. 

El tipo de muestreo no probabilistico es el que, previo a Ia investigaci6n, 

realiza una estratificaci6n preliminar implicita antes de Ia encuesta, este 

metodo suele ser sencillo y facil de obtener. 

Para el calculo se tomara en cuenta una muestra no probabilfstica ya que 

antes de identificar Ia muestra se ha seleccionado un estrato determinado 

de Ia poblaci6n.27 

27 HERNANDEZ Y FERNANDEZ, Metodologla de Ia lnvest•gaci6n 
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AI determinar mediante Ia formula el numero de encuestas a realizar, se 

distribuyen hacia las personas desde los 18 hasta los 65 afios de edad. 

Aplicando Ia formula de Restituto Sierra Bravo y con los datos 

proporcionados de INEC se puede determinar el tamafio de Ia muestra 

que es de 346 encuestados. 

AI momento de Ia tabulaci6n de los datos se ha realizado el respectivo 

analisis de las encuestas, aquellas que se van a presentar en porcentajes 

y graficos para ser visualizados de una mejor manera para su facil 

comprensi6n en el analisis especifico del mercado de licor de chocolate y 

su preferencia y potencial en el comercio guayaquilefio. 

4.14.1.2. Resumen e interpretacion de resultados 
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1)<,Consume usted regularmente bebidas alcoh61icas? 

Tabla 3. Resultados de consumo de bebidas alcoh61icas 

Pregunta Pore entaje 

Si 4% 4 

No 5 6% 

Total 10 0% 

Fuente: Estud io de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Gratico 3. Resultados de consumo de bebidas alcoh6ticas 

l,Consume usted regularmente bebldad 
alcohollcu? 

• Si • No 

Fuente: Estudlo de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Analisis e interpretaci6n 

A esta pregunta el 44% de Ia muestra respondi6 afirmativamente que les 

gusta consumir alcohol en toda ocasi6n, en cambia el 56% no consume. 
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2) (,Cual es su bebida alcoh61ica favorita? 

Tabla 4. Resultados de preferencia de bebida alcoh61ica 

Alternativas Porcentaje 

Cerveza 23% 

Vi no 20% 

Whisky 17% 

Champagne 20% 

Otras 20% 
Total 100% 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Gratico 4. Resultados de preferencia de bebida alcoh61ica 

Bebida Favorita 
• cerveza • vmo • Wh sky • Champagne Otras 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Analisis e Interpretacion 

Del 100% de Ia consulta el 23% consumen cerveza por tradici6n 

ecuatoriana, seguido de vino, champagne y otras bebidas con un 20% 

respectivamente, para consumo en reuniones o eventos mas formales y 

el 17% el whisky. 
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3) Cuando usted ingiere bebidas alcoh61icas, podria indicar 

~cuantas botellas consume? 

Tabla 5. Resultados de consumo 

Unidades de botellas Numeros Porcenta· 
Menos de una 49 14° 
Una a cinco 178 51° 
Seis a diez 72 21° 
Mas de diez 47 14° 
Total 346 100° 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Grafico 5. Resultados de consumo 

Cuando usted ingiere bebidas alcoh61icas, 
podria indicar (.cuantas botellas consume? 

• Mc.'nos de.' un.l 

• Un.l a c:inc:o 

Sc.'os a diez 

•M.isdc.'doN 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Analisis e Interpretacion 

Los resultados que muestra Ia encuesta es que el 51% de los 

encuestados consumen de una a cinco botellas, el 21 % de seis a diez 

unidades; mientras que un 14% por igual esta de destinado a clientes que 

consumen menos de una y mas de diez botellas. 
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4) (,Con que frecuencia consume bebidas alcoh61icas? 

Tabla 6. Resultados de frecuencia de consumo 

Alternativas Numeros Porcentaje 

Todos Los dfas 19 5% 
Una o Dos veces al mes 111 32% 
Los fines de semana 186 54% 
Nunca 30 9% 
Total 346 100% 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Gratico 6. Resultados de frecuencia de consumo 

tCon que frecuencia consume bebldas 
alcoh61icas? 

5% 

• Todos los dias 

• u naodos 
veces en cl mcs 

Los fines de 
scm ana 

• Nunca 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Am11isis e Interpretacion 

El 54% consumen bebidas alcoh61icas los fines de semana dos o tres 

veces a Ia semana lo cual indica que se puede distribuir el producto en los 

lugares de mayor afluencia que seria Ia nocturna, el 32% lo hacen una o 

dos veces al mes, el 5% lo hacen todos los dias y el 9% no prefieren 

consumir bebidas alcoh61icas. 
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5) (.En que lugares usted acostumbra a comprar bebidas 

alcoh61icas? 

Tabla 7. Resultados de adquisici6n de licores 

Alternativas Numeros I Porcentaje 
r-=-
Supermercados 85 

Minimarkets 108 

Licoreras 119 

Otros lugares 34 

Total 346 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

25% 

31% 

34% 

10% 

100% 

Gratico 7. Resultados de adquisici6n de licores 

lugares de compra 
• Otro~ lug ares • Supermcrcados M1n1markct~ • llcorcra~ 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Analisis e interpretacion 

Los lugares de adquisici6n de mayor frecuencia son: los minimarkets y las 

licoreras, con un 31% y 34% respectivamente. Entonces, estes son los 

lugares a los cuales se deben dirigir los canales de distribuci6n, de tal 

manera que lleguen donde se encuentran los clientes potenciales. 
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6) t,En que lugares usted habitualmente consume bebidas 

alcoh61icas? 

Tabla 8. Resultados de lugares de consumo 

Alternativas Numeros 

En su casa 18 

Centres nocturnes 186 

En 

conciertos/bar/discotecas 103 

En otro tipos de lugares 39 

Total 346 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Porcentaje 

5% 

54% 

30% 

11% 

100% 

Gratico 8. Resultados de lugares de consumo 

lugares de mayor con sumo 

11% 5% 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Analisis e interpretacion 

Como se puede observar en el pastel, los lugares mas concurridos son los 

centres nocturnes, aunque tambien se considera necesario Ia distribuci6n 

en un bar y discotecas con un 30% y en otros lug ares con un 11% y otros 

lo hacen en las casas con el 5% respectivamente. 
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7)(.Cuando usted consume bebidas alcoh61icas, cuales son los 

principales factores que motivan su compra? 

Tabla 9. Resultados de motivaci6n de compra 

Alternativas I Numeros--Porcentaje 
I 

Sabor 67 

Precio 110 

Calidad 78 

Contenido Alcoh61ico 91 

Total 346 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

19% 

32% 

23% 

26% 

100% 

Gratico 9. Resultados de motivaci6n de compra 

Principales aspectos a considerar 

• Sabor • Precio Cahdad • Contcn1do Alcoh611co 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Analisis e interpretacion 

La encuesta sefiala que las personas prefieren el sabor con un 19% como 

uno de los aspectos a conocer en una bebida alcoh61ica, el 32% por el 

precio, el 23% Ia calidad y el 26% por el contenido alcoh61ico . 
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8)Si en el mercado existiera un licor de chocolate de excelente 

calidad y producido en el Ecuador, <.,Cuanto estaria dispuesto 

a pagar por botella? 

Tabla 10. Resultados de valor a pagar por el consumidor 

Alternativas Numeros Porcentaje 

$5,00 

$7,00 

$10,00 

Total 

I 80 

111 

159 

346 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

23% 

32% 

45% 

100% 

Grafico 10. Resultados de valor a pagar por el consumidor 

Precios 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Analisis e interpretacion 

El 45% esta dispuesto a pagar $10,00 por una bebida alcoh61ica seguido 

del 32% que pagarfa $7,00, y un 23% por una bebida alcoh61ica de $5,00. 
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9) De lo que usted ha observado ultimamente, t,d6nde recuerda 

publicidad sobre bebidas alcoh61icas? 

Tabla 11. Resultados de medio de difusi6n en Ia mente del 
consumidor 

Altern ativas Numeros 1 Porcentaje 

Television 223 

Vallas 

Radio 

Total 

74 

49 

346 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

64% 

21% 

15% 

100% 

Grafico 11 . Resultados de medio de difusi6n en Ia mente del 
consumidor 

lCual es el medio publicitario mas 
adecuado? 

• Television • Vallas Diferentcs Mcd1os 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Analisis e interpretacion 

El 64% considera que el mejor medio publicitario para promoci6n es Ia 

televisi6n, el 21% considera que son las vallas, el 15% restante menciona 

diferentes medios. 
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10) A continuaci6n se presenta una lista de distintos tipos de 

licores mas conocidos, l,Cual de ellos ha consumido? 

Tabla 12. Resultados de licores conocidos por el consumidor 

,---- Alternativas p . -orcentaJe 

Licor de cafe 30% 

licor de Sandia 15% 

Licor de Manzana 35% 

Licor de Chocolate 20% 

Total 100% 
-

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Grafico 12. Resultados de licores conocidos por el consumidor 

Tipos de licores 

• Ucorde cafe • l1cordc Sand1a 

licordc Manzana • ucordc Chocolate 

35" 
' 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Analisis e interpretaci6n 

El 35% consume licor de Manzana por tener bajo grado de alcohol, el 

30% consume licor de de cafe por su sabor amargo, el 20% consume licor 

de chocolate por su textura y aroma de cacao y el 15% licor de sandia por 

dulce y a Ia vez por su frescura en el momento de degustarlo. 
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4.14.2. lnvestigaci6n Exploratoria 

4.14.2.1. Analisis de Focus Group 

Para realizar este tipo de analisis se debe de tener en cuenta que consta 

de tres fases: 

1. Clarificar el motivo del focus group 

2. Proceder con las sesiones grupales en donde el moderador va 

a ser Ia persona clave del exito de Ia sesi6n. 

3. Determinar los resultados mediante los analisis pertinentes, en 

Ia cual se realizan preguntas a los participantes, quienes 

responderan lo que mas crean conveniente para ellos. 

A continuaci6n se detalla el analisis de los 2 grupos focales que se 

llevaron a cabo y asi conocer el potencial en el mercado objetivo para 

Chocoindust S.A., y su producto licor de chocolate. 

• Focus group #1 

Este grupo estuvo conformado por 6 personas que tienen un nivel 

socioecon6mico media, media-alto y alto, y se encuentran en el rango de 

edades de entre 19 a 25 afios. Los participantes son: Manuel, lsabela, 

Fabricio, Carol, Andreina y Jonathan; quienes fueron escogidos para que 

den sus opiniones, sensaciones, y percepciones dellicor de chocolate. 

La primera pregunta realizada fue si alguna vez han probado licor de 

chocolate y solo 2 respondieron que si pero de manera casera en 

reuniones familiares; los 4 participantes restantes declararon nunca haber 

probado. AI indagar mas se observa que los 6 respondieron que a todos 

les gusta el chocolate y que si estan muy interesados en conocer una 

nueva manera de consumirlo. No hay una epoca especifica para consumir 

el chocolate y Ia frecuencia de consumo es alta. 
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Se procedi6 a hacer Ia degustaci6n de licores de sabores, incluyendo el 

licor de chocolate. Se realiz6 Ia presentaci6n del mismo en su envase 

como seria lanzado al mercado y a todos les deleit6 el producto y 

respondieron que les atrae mucho Ia idea de poder consumir. Con 

respecto a Ia presentaci6n del envase y su contenido, mas Ia forma e 

informaci6n de Ia etiqueta, dos de las respuestas de los asistentes acerca 

de las razones de contar con este producto fueron: 

• Por preferencia el envase debe ser Ia botella de forma 

tradicional con referencias de caracterfsticas de cacao que 

es Ia base para producir el licor de chocolate. 

• El sabor a chocolate tiene una textura suave y a Ia vez con 

un sabor amargo que lo hace diferente a las demas bebidas 

de sabores. 

La frecuencia con Ia que comprarian el licor de chocolate se da entre una 

a dos veces por mes en las compras que realizarfan semanal o 

quincenalmente en los supermercados, por esta otra raz6n nos 

especificaron que es mejor adquirirlo por este medio de distribuci6n de 

acuerdo a sus habitos de compra; aunque no dejan de lado Ia posibilidad 

de adquirirlos en minimarkets, supermercados o tiendas. 

En cuanto a Ia pregunta que se les realiz6 acerca de los motivos que 

influyen en ellos para que compren el licor de chocolate, indicaron que no 

es un bien de primera necesidad y los motivos por lo que lo adquirirfan 

seria de satisfacer un gusto o deseo y no de manera planificada. 

Por ultimo, pero no menos importante, sino Ia mas importante de todas las 

preguntas fue acerca del precio que estarfan dispuesto a cancelar por 

adquirir ellicor de chocolate y esto fue lo que respondieron: 

• AI conocer que es un producto de buen sabor y que se le esta 

dando valor agregado al cacao, lo posicionan en un gran sitial y 

como todo lo bueno tiene un mayor costo estarlan dispuestos a 
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pagar los $8.50 d61ares que se ha estimado para su venta al 

publico. Esta fue Ia conclusion a Ia que llegamos en consenso 

con el grupo. 

• Focus group #2 

Este focus group se llev6 a cabo con 7 personas de un nivel 

socioecon6mico medic y medic alto entre los 33 y 39 aiios de acuerdo al 

range de edad favorable para el licor de chocolate. Los participantes para 

este estudio fueron: Samuel, Valeria, Adrian, Raul, Gabriel, Priscila y 

Viviana. 

La primera pregunta realizada fue si alguna vez han probado el licor de 

chocolate y en este caso ninguno de los asistentes habfa tenido el gusto 

de probar este tipo de producto procesado del cacao, lo que deja en 

cambio un mayor analisis sobre Ia introducci6n de un producto nuevo al 

comercio guayaquileiio. En este grupo una respuesta unanime fue su 

gusto por el chocolate, principalmente el chocolate en barras y en 

bombones con saber a licor con un 85% de preferencia y le sigue el 

chocolate con leche 15%. Pero a todos les atrae Ia idea de poder acceder 

al licor de chocolate por su saber dulce amargo, sobre todo resaltan Ia 

calidad del producto; ademas de su gusto por el almibar, lo que mejorarfa 

Ia calidad de Ia materia prima dandole asf valor agregado y mayor vida al 

fruto. 

Ellos prefieren el chocolate en diferentes formas de presentaci6n y lo que 

mas les atrae del producto es que no tienen que perder tiempo en 

consumirlo, es decir es facil su consume solo o en mezclas con otros 

insumos como para coctel, ademas es un producto de altfsima calidad y 

con buen valor nutricional. 

AI memento de probar los licores de sabores y el licor de chocolate, les 

pareci6, que el licor de chocolate tendrfa aceptaci6n en el mercado de 

licores y luego se procedi6 a realizar Ia presentaci6n del mismo en su 
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envase, tal cual seria lanzado al mercado. La respuesta fue muy 

satisfactoria, ya que llam6 mucho Ia atenci6n su exquisite sabor, caus6 

buena impresi6n Ia textura de un producto sin mucho aditivo y por ultimo 

el agradable sabor del cacao en el paladar, fue un deleite total. A todos 

les encant6 el producto y respondieron que les atrae mucho Ia idea de 

poder consumir el licor de chocolate en diversas ocasiones, como 

eventos, fiestas entre otros eventos durante todo el ano. Con respecto a 

Ia presentaci6n del envase y su contenido, mas Ia forma e informacion de 

Ia etiqueta, dos de las respuestas de los asistentes acerca de las razones 

de contar con este producto fueron: 

• El envase tradicional hace una excelente idea para lanzar el 

licor de chocolate, su seguridad de Ia tapa hace dar Ia 

confiabilidad que el producto es original, de excelente calidad. 

• La cal idad se puede apreciar desde el envase, y algo muy 

importante es que no posee conservantes artificiales sino que 

es un producto 100% natural. 

AI analizar Ia respuesta anterior se concluye que es un plus del producto 

el que sea natural en su totalidad, hasta en su conservaci6n ya que el 

proceso es seguro y libre de impurezas. 

La frecuencia con Ia que comprarfan el licor de chocolate se da entre una 

a dos veces por mes en las compras que realizarian semanal o 

quincenalmente en los supermercados, por esta otra raz6n especificaron 

que es mejor adquirirlo por este medio de distribuci6n de acuerdo a sus 

habitos de compra, aunque no dejan de lado Ia posibilidad de adquirirlos 

en minimarkets o tiendas y por ultima instancia en autoservicios. 

En este caso se observa que at ser ellos quienes realizan las compras 

tienen mayor conciencia de consumo y tratan de relacionar precio por 

cantidad y satisfacci6n que sin duda es to que mas nos favorece en Ia 

empresa. 
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4.15.Consumidores potenciales 

En base a Ia investigaci6n elaborada, se ha realizado el estudio del 

potencial mercado en diferentes tipos de demandas y se identifica un 

cliente meta que: 

• No es conocedor de bebidas saborizadas. 

• Consume habitualmente en su casa y en centros nocturnos 

bebidas alcoh61icas. 

• Considera que el media publicitario ideal para este tipo de 

productos es Ia television. 

• Es un consumidor moderado de licor con sabor a chocolate. 

• Gusta de envases tradicionales. 

El siguiente cuadro permitira observar cuales son los rangos de edad a 

utilizar para definir el universo de consumidores potenciales: 

Tabla 13. Rangos de edad de consumidores potenciales 

- RANGOS 

(ANOS) 

18 - 25 

1-26 - 32 

33 - 40 

41-65 

'---

MUCHO CAUSA POCO 

INTERES INTERES 

45% 30% 20% 

48% 16% 24% 

37% 27% 26% 

40% 13% 27% 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto. 

4.16.Demanda potencial esperada 

NINGUNO 

5% 

- 1-- -
12% 

- 1--

10% 
·--

20% 
-

Analisis con el que se determinara Ia demanda potencial esperada de los 

consumidores de licor de chocolate. Se basa en Ia poblaci6n de Ia ciudad 

de Guayaquil de acuerdo a los datos estadfsticos registrados par el INEC, 
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de los cuales destacamos los rangos de edad que se ha determinado son 

los que mayoritariamente comprarian el producto. Entonces se puede 

decir que el numero de personas de 383.642 consumen bebidas 

alcoh61icas. En el ano es un promedio de 4.3 litros, que da un total de 

litros anual de 1.649.877,9. En cambia el 19,5% es el porcentaje que 

estarfan dispuestos a consumir con referente a otras bebidas alcoh61icas 

siendo Ia demanda potencial en litros de 321.726, como se muestra a 

continuaci6n. 

Tabla 14. Demanda esperada 

Demanda Potencial Esperada 

Personas consumen bebidas alcoh61icas 383.642 
c-- . 
Promedto anual de consumo de bebidas 

4.31itros 
alcoh61icas 

-TOTALLITROS ANO 1.649.877,9 
-

CONSUMO OTRAS BEBIDAS ALCOHOLICAS 

DEMANDA POTENCIAL EN LITROS DE OTRAS 

BEBIDAS ALCOHOLICAS EN GUAYAQUIL 
'-

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

-

I 

Tabla 15. Demanda de frascos anuales 

19,5% 

321 . 726 1 

DEMANDA A Participaci6n TOTAL Requerimientos 

SATISFACER 

321.726 

de mercado ANUAL DE de bote lias 

6% FRASCOS mensuales 

19.303.56 25.738.08 2.145 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 
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4.17.Fuentes secundarias 

Son todas aquellas fuentes que dan Ia posibilidad de obtener informaci6n 

relacionada al presente proyecto y Ia cual permitira realizar los respectivos 

analisis y estudios de tipo investigative, en donde son indispensables 

datos estadfsticos reales e informaci6n verificable para determinar valores 

numericos cuantificables que ayudara a estimar cantidades veridicas de 

nuestro mercado potencial. 

Estas son algunas de las fuentes utilizadas en este capitulo: 

• INEC 

• Anecacao 

• Ministerio De Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca 

(MAGAP) 

• Pro Ecuador 

4.18.Resumen del estudio de mercado 

La poblaci6n objeto estudio fue de 872.028 habitantes de Ia ciudad de 

Guayaquil mayores entre 18 y 65 arias de edad de nivel socioecon6mico 

media y alto, de acuerdo a Ia encuesta realizada se determin6 que el 44% 

consume regularmente bebidas alcoh61icas por lo tanto se puede inferir 

que en Ia ciudad de Guayaquil aproximadamente 383.692 personas 

consumen bebidas alcoh61icas, ademas de acuerdo a Ia encuesta 

alrededor de un 19.5% ha consumido licores. 

Ademas de que el "Choklad- Licor de Chocolate" se encontrara en puntas 

de venta como minimarkets y licorerias, ya que en cada uno de estos 

sitios es donde frecuentemente los consumidores adquieren el producto 

en un 31% y 34% respectivamente. En los supermercados con (25%) y 

otros lugares (10%) seran donde se promocione mas el licor de chocolate, 

ya que los mismos son de mayor concurrencia por los consumidores 

potenciales. 
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Posteriormente se establecieron los posibles sustitutos del producto, entre 

ellos se mencionan diferentes bebidas y marcas bien posicionadas en el 

mercado. 

Se analiz6 Ia oferta al mercado de bebidas alcoh61icas, a traves del 

analisis de Ia variabilidad de su aporte en el tiempo al producto interno 

bruto, de aqui se determin6 que el mercado presenta poca variabilidad, lo 

que se asocia con bajo riesgo en el sector para las empresas ya 

existentes. Esta caracteristica aunada al poco incremento de empresas 

oferentes en el tiempo, hace que se asocie el sector con un 

comportamiento monop61ico. 

Se realiz6 un analisis de comercializaci6n estableciendo las 

presentaciones de los productos, mercados meta, chente meta, precio 

distribuci6n y promoci6n. 

Finalmente, se puede afirmar que el producto goza de una gran 

aceptaci6n dentro del mercado de licores, y gracias a Ia prueba de 

sabores los futuros clientes se encuentran con buenas expectativas en 

cuanto al producto a lanzar, ya que para Ia mayorfa es un sabor nuevo, y 

sobre todo que tiene origen ecuatoriano. El proyecto se considera bajo el 

punto de vista del estudio de mercado viable. 
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CAPITULO V 

5. PLAN DE MARKETING Y COMERCIALIZACI6N DEL PRODUCTO 

5.1. Plan de Market ing 

5.1.1. Objetivos 

• Posicionar en el segmento de mercado elegido nuestro 

producto licor de chocolate "CHOKLAD". 

• Construir una relaci6n con los principales distribuidores para 

generar lealtad a Ia marca. 

• Lograr una participaci6n de mercado en unidades vendidas. 

• Ofrecer al consumidor final un producto con valor agregado y 

diferencial, que satisfaga sus gustos y preferencias. 

• Posicionar nuestra marca en el mercado local a traves de Ia 

introducci6n de productos innovadores. 

5.1.2. Objetivos de comunicaci6n 

• Conseguir que nuestro mercado meta perciba que el licor de 

chocolate es un producto que satisface a todos los 

consumidores y que ademas es muy practice al consumirlo. 

• Lograr que nuestro mercado meta este siempre abastecido 

del producto para que lo puedan consumir durante todo el ano 

y para toda ocasi6n. 

• Posicionarnos en Ia mente de los consumidores por Ia calidad 

del producto. 

• Penetrar con gran fortaleza y alcance en todos los lugares 

que nos hemos dispuesto a ingresar, para crecer en ventas 

que nos generen mayores utilidades. 
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5.2. Marketing Mix 

5.2.1. Estrategia de producto 

5.2.1 .1. Imagen de Ia marca 

Se ha determinado que Ia marca del producto desarrollado en este 

proyecto sera: 

Imagen 9. Imagen de Ia marca 

La marca se identifica con este nombre, para que sea asignado al 

producto, principalmente para poder diferenciarlo de los demas que 

existan en el mercado. Ademas de poder distinguir o diferenciar un 

producto de los demas, otras razones son: 

• Funci6n distintiva: Ia marca permite diferenciar el producto o 

servicio de los de Ia competencia. 

• Funci6n de indicaci6n de calidad: Ia marca permite hacer 

notar a los consumidores Ia calidad del producto, por ejemplo, 

si los productos son de buena calidad, un nuevo producto que 

se desee comercializar en el mercado y que cuente con Ia 

misma marca que el o los anteriores, tendra una buena 

acogida por parte del publico. 

• Funci6n de indicaci6n del origen empresarial: Ia marca 

permite hacer conocer a los consumidores Ia procedencia del 

producto, es decir, el negocio o empresa que los produce o 

comercializa, Choklad de Chocoindust. 
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• Funcion publicitaria: usando Ia marca del producto, es que se 

puede realzar Ia publicidad, y tratar de persuadir y familiarizar 

los productos o servicios con el consumidor. 

En Ia etiqueta del envase estara toda Ia informaci6n referente al producto 

que se comercializara en el mercado local como: (Ver Anexo C). 

• Peso neto que contiene 

• La informaci6n nutricional 

• Los ingredientes que son utilizados para su elaboraci6n 

• Contactos 

• C6digo de barras. 

5.2.1 .2. Creaci6n del logo 

El logotipo de "CHOKLAD" se caracteriza por involucrar los colores 

propios del cacao, por su tonalidad y textura: el color cafe rojizo con 

labrados de alto relieve dan Ia apariencia de Ia pepa de cacao. (Ver 

Anexo D) 

5.2.1.3. Creaci6n del slogan 

El buen eslogan debe ser corto, original e impactante. El mayor exito de 

un eslogan es que los consumidores lo repitan y refleje Ia filosofia de Ia 

empresa: De "Choklad..... . pion eros en lo nuestro" y como opci6n 

alternativa para las campanas publicitarias se utilizaria: "En todo 

momento, el mejor sabor con el mejor aroma" para dar Ia idea de que este 

producto puede ser consumido en cualquier ocasi6n durante todo el a no. 

5.2.1.4. Disefio del Envase 

Es una parte fundamental de Ia cadena de presentaci6n, y de esto 

dependera el exito de Ia comercializaci6n que se realice del producto. La 

relevancia del diseno de Ia botella respalda Ia autenticidad y calidad. 
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Se espera que con este diserio el consumidor se decida en Ia compra 

cuando esta delante del producto, y en ese momento lo unico que vea es 

Ia etiqueta, el envase con que lo presenta. 

El contacto visual entre su envase y los consumidores, establecera una 

comunicaci6n directa con el comprador, en ese momento se enviara un 

mensaje que le ayude a decidir en el instante crucial. (Ver Anexo E) 

5.2.2. Estrategia de precios 

El precio es una variable importante al momento de decidir Ia compra, por 

ello, "CHOKLAD", esta direccionado a un sector de mercado que esta 

conformado en su mayoria por personas provenientes de ingresos 

medios y altos. El estudio de mercado arroj6 que un 45% de los 

encuestados aceptaban el precio de $10,00. El precio de venta sera de $ 

8, 50. 

5.2.3. Estrategia de plaza 

5.2.3.1. Macro localizaci6n 

La planta de producci6n se ubicara en Ia Provincia del Guayas debido a 

Ia cercania con los proveedores de materia prima y con el mercado meta. 

5.2.3.2. Micro localizaci6n 

La planta productora de licor de arroz se encontrara ubicada en el canton 

Milagro. 

5.2.3.3. Ubicaci6n 

La planta se ubicara en las afueras de Milagro Km 26, sector comercial 

por Ia cercania a diferentes puntos de Ia region costa. 

80 



5.2.3.4. Canales de distribuci6n 

El licor de Chocolate se comercializara a traves los principales 

minimarkets, supermercados Y licoreras de Ia ciudad: 

• Megamaxi (norte, sur, centro, etc.) 

• Hipermarket (norte, sur, centro, etc.) 

• El Bodeg6n 

• La Taberna 

• Otros 

5.2.4. Estrategia de promoci6n 

La publicidad es considerada como un punto fundamental en el proyecto, 

Ia misma sera realizada por un Gerente de Mercadeo y Ventas, donde se 

realizara un enfoque del producto con base en los gustos y preferencias 

de los consumidores en el mercado objetivo. 

La publicidad de licor " CHOKLAD" se transmitira a traves de los 

siguientes medios de comunicaci6n: 

• Prensa escrita.- La publicidad en prensa escrita se Ia hara 

en diarios de mayor circulaci6n en Ia ciudad, tales como 

Diario El Universo, El Telegrafo y Expreso. 

• Revistas.- Se hara Ia publicidad en revistas gastron6micas. 

Para Ia publicidad interna se elaborarim volantes informativos del 

producto, los cuales su entrega sera destinada a restaurantes, cadenas 

de comisanatos entre otros, a niveles nacionales y provinciales. Asi como 

tambien en algunos puntos estrategicos donde existan potenciales 

consumidores de bebidas. 
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El nombre del producto se lo defini6 en base al origen de Ia materia prima 

que es el chocolate, pero en este caso se adapt6 esta palabra al idioma 

sueco. 

En lo que a promoci6n se refiere, Ia publicidad sera el mayor aliado de 

este producto. Por lo tanto se explotara Ia mayor cantidad de recursos que 

ofrece Ia misma. 

Se utilizaran ademas spots publicitarios por medio de TV, micro espacios 

por radio y anuncios profesionales y especializados por medio de Ia 

prensa. 

De igual forma se estampara el logo de "Choklad" en camisetas y gorras. 

(Ver Anexo F). 

Tabla 16. Presupuesto anual de publicidad 

Detalles Valor 

Unitario 

Banners (1 cada dos meses) $250,00 

Publicidad en revistas (2) $ 150,00 

Camisetas, Gorras y volantes $ 150,00 

(12 meses) 

cunas radiales y spots $ 350,00 

televisivos 

2 impulsadoras 6 veces en el $240,00 

a no 

Total 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Total 

$1.500,00 

$ 900,00 

$ 1.800,00 

$4.200,00 

$ 1.440,00 

$9.840,00 
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CAPITULO VI 

6. ANALISIS FINANCIERO 

Para poner en marcha Ia empresa se requiere invertir en algunos 

muebles, enseres y diversas maquinarias que son necesarios para Ia 

actividad del negocio. A continuaci6n se muestra lista de los activos a 

adquirirse: 

6.1. lnversi6n lnicial 

Tabla 17. lnversi6n inicial 

IIWDSION 1N1C1AL 

DESCRIPCI6S 
COS TO VALOR 

CAST. TOTAL 
UNIT. TOTAL 

Mueblcs y Equipos de Oficina 2.750 
Escritorios 7 150,00 1.050 

Sillas 7 40,00 280 

Sillas espera 14 25,00 350 

Archivadorcs 2 90,00 180 

Aire Acondicionado 2 400,00 800 
TeiHonos 7 40,00 280 

Dispensador de Agua 2 80,00 160 

Equipos de Computacion 4.000 
Computadorcs 7 450,00 3.150 

Impresoras 2 250,00 500 
UPS 7 50,00 350 

Vehiculos I 24.000,00 24.000 24.000 
Maquinaria, P lanta 10.260 

Maquina envasadora 1 2168,00 2168 

Kit medidor de grado alcoh61ico 2 58,00 116 

Criba de cobre 1 216,00 216 

Probetas 3 9,00 27 

Medidor de PH 2 25,00 50 

Ollas de acero inoxidable 3 300,00 900 
Basculas 2 150,00 300 
Cocina Industrial a gas 1 550,00 550 
Cilindros de gas industrial 5 150,00 750 

Cernidores 8 10,80 86 
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Embudos (acero inoxidable) 5 

Recipientes de fermentaci6n (30 litros) 20 

Franelas 8 

Mesas de trabajo 3 

Soporte de quemador 1 

Kit de fermentaci6n 2 

Receptor para alcoholfmetros 1 

Jarra Graduada 2 

Kit de tubos de ensayo 1 

Botas de trabajo 5 

Uniformes 5 

Extintores 3 

Juegos de guantes 5 

Montacargas manual 1 

Vitrinas 2 

Tinas industriales 3 

Tanque de 500 litros 

Bomba de agua 

Gastos de Constitucl6n 

Gastos Pre Operacionales 

Patente y Otros Permisos 

Linea telef6nica 

Medidor empresa electrica 

Adecuaciones e instalaci6n 

Capital de trabajo 

TOTAL 

1 

1 

2 

2 

42,20 

34,80 

2,20 

250,00 

25,00 

230,00 

113,00 

26,00 

16,10 

12,00 

30,00 

47,50 

5,00 

900,00 

190,00 

235,00 

298,00 

95,00 

400,00 

200,00 

50,00 

120,00 

4750,00 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

211 

696 

18 

750 

25 

460 

113 

52 

16 

60 

150 

143 

25 

900 

380 

705 

298 

95 

400 400 

5.290 

200 

100 

240 

4750 

31.578 

78.278 

Como se observa en el cuadro anterior, Ia inversion inicial asciende a 

78.278 d61ares, los mismos que seran aportados con capital propio y por 

un financiamiento externo, por ende Ia estructura de capital queda como 

se muestra a continuaci6n: 
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6.2. Estructura de Capital 

Tabla 18. Estructura de capital 

............. -
ACTIVOS PASIVOS 

Caja Bancos 31.578 Prestamos Bancarios 58.278 

Muebles de Oficina 2.750 
Equipos de Computaci6n 4.000 PATRIMONIO 
Vchiculos 24.000 Capital 
Maquinaria, Planta 10.260 
Gastos Constituci6n 400 
Gastos Pre opcracionales 5.290 

Total Acth os 78.278 Total Pasivo y Patrimonio 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

6.3. Amortizaci6n de Prestamo 

20.000 

78.278 

Dicho prestamo se amortizara en 10 pages semestrales a una tasa de 

10.5% segun consta en Ia siguiente tabla: 

Tabla 19. Amortizaci6n de prestamo 

Monto: 58.278 INTERES : 10,50 "lo ANUAL PLAZO: 5 anos 

A~OS SEMEST. SALDOAL INTERES AMORTIZ. I!"'T. Y SALDOAL 
I SIC. FISAL 

SUtESTRE AM ORTIZ. SE:\IIEST. 

1 58.278 3.060 4.580 7.639 53.698 
2 53.698 2.819 4.820 7.639 48.878 
3 48.878 2.566 5.073 7.639 43.805 

2 4 43.805 2.300 5.339 7.639 38.466 
5 38.466 2.019 5.620 7.639 32.846 

3 6 32.846 1.724 5.915 7.639 26.931 
7 26.931 1.414 6.225 7.639 20.706 

4 8 20.706 1.087 6.552 7.639 14.154 
9 14.154 743 6.896 7.639 7.258 

5 10 7.258 381 7.258 7.639 0 
Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 
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Dado que los diferentes actives que se necesitan comprar como 'inversion 

inicial' se encuentran agrupados segun Ia naturaleza de los equipos y, 

que estes deben asf mismo depreciarse en el transcurso del tiempo, a 

renglon seguido se muestra el porcentaje anual de depreciacion por cada 

tipo de actives y el correspondiente tiempo de vida util. 

Tabla 20. Tabla de depreciaci6n y amortizaci6n 

VAWR VIDA -!eDEPRECIACION 
DESCRIPCION I 

TOTAL UTIL 
AMORTIZACION 

Muebles de Oficina 2.750 10 10°o 
Equipos de Computaci6n 4.000 3 33,33~o 

Vehiculos 24.000 5 20°o 
Maquinaria, Planta 10.260 10 JOOo 
Gastos Constituci6n 400 l 5 20% 
Gastos Pre operacionalcs 5.290 5 20°·o 

TOTAL 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

6.4. Rol de Pagos 

Sueldos y Salarios 

DEPRECIACIO~ 
I 

AMORTIZACIO 
NANUAL 

275 
1.333 
4.800 
1.026 

80 
1.058 

8.572 

La empresa, en lo que a recursos humanos se refiere, necesita incorporar 

profesionales y personal operative, conforme se ha detallado en lineas 

anteriores. La nomina asciende a $ 77.866. El desglose de los mismos se 

muestra en Ia siguiente tabla: 
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Tabla 21 . Rot de pagos 

XII XIV Veca- Aport~ Foncloe Totlil 
c.,.o Swldo 

Sueldo Sueldo clones P.nr-1 • 
Admlnlstr.avo ReMMI 

Gerente General 750,00 62,50 22,00 31,25 91,13 62,50 1.019.38 

Gerente Producci6n 500,00 41 ,67 22,00 20.S3 60,75 41 ,67 686,92 

Gerente Administrativo 500,00 41 ,67 22,00 20,83 60,75 41,67 686,92 
Gerente Marketing y 
Vent as 500,00 41,67 22,00 20.S3 60,75 41 ,67 686,92 

As'stente de Gerenc1a 290,00 24,13 22,00 12,07 35,25 24,15 407,63 

Vendedor 300,00 25,00 22,00 12,45 36,45 25,00 420,95 

As1stente Contable 290,00 24,19 22,00 12,15 35,24 24,17 407,65 

Obreros (4) 1.056,00 88,00 22,00 44,00 128,1 88,00 1.426,30 

Chofer 264.00 22,00 22,00 11 ,00 32,08 22,00 373,08 

Repartidor 264,00 22,00 22,00 11,00 32,08 22,00 373,08 . 
Totales Mensuales 4.714,00 392.83 220,00 196,4 572,75 392.83 6 488,83 

1,...... ....... • .• oo .. 714.00 '-.AM Ul7.00 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

6.5. Proyecci6n de Ventas Mensuales 

,l.ft01 4.1MM '17-.o-t 

Segun el estudio de mercado, hay un mercado potencial para Ia venta del 

producto. Para el primer aiio estamos considerando una producci6n y 

venta de 1.609 litros mensuales promedio, que constituye 

aproximadamente en el 70% de su capacidad de producci6n; para el 

segundo, 75%, para el tercero se incrementa a 80 % y en el quinto aiio el 

95%. Se asume que en los siguientes aiios las ventas tienden a mantener 

una regularidad. El precio de venta unitario es de $8,50 el cual se va 

incrementando en 5% hasta llegar a consolidarse en 10.60 dol ares en el 

quinto aiio. 

El cos to de producci6n es de 3. 73 do lares por bote II a. 
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Tabla 22. Costo de producci6n por botella ......... LIM 

150 gr. De leche condensada 

1 00 mi. Crema de lee he 

150 gramos de chocolate amargo 

1 cdta. De Esencia de vainilla 

150 ml de whisky 

Botella (envase) 

Suman 

Fuente: Estud io de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

$ 0,40 

$ 0,60 

$ 1,25 

$ 0,025 

$ 2.00 

$ 0,445 

$ 4,72 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

En el Anexo G se puede observar el pron6stico de ventas mensuales y el 

estado de resultado para el primer ana. 

6.6. Proyecci6n a cinco aiios 

Para los pr6ximos anos, se ha considerado proyecciones de ventas en un 

escenario relativamente conservador. 
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0,32 

0,47 

0,99 

0,02 

1,58 

0,35 

3,73 



Tabla 23. Estado anual de resultados ....... l(.u.ft 

Al\oO ADo I Aio2 
Ventas 218.774 246.120 

Cos to de Producci6n 96.003 108.003 

Utilidad Bruta 122.771 138.11 7 

Gastos 
Sueldos y Sa Iarios 77.866 85.653 

Servicios Basicos 2.400 2.520 

Gastos de Arriendo 13.200 14.520 

Suministros 1.200 1.320 

Gastos de Promoci6n 9.840 9.840 

Varios 1.200 1.320 

Depreciaci6n Muebles Olicina 275 275 

Depreciaci6n Equipo de Computaci6n 1.333 1.333 

Dcprcciaci6n Vchiculo 4.800 4.800 

Amortizaci6n Pre operacionales 1.138 1.138 

Total Gastos 113.252 122.719 

Utilidad Operativa 9.518 15.398 

Gastos Financicros 

Utilidad antes de RUT e lmpuestos 9.518 15.398 
Pago Utilidades c lmpuestos 3.450 5.582 

Uti lidad Ncta 6.068 9.816 

Mas Dcprcciaciones 7.546 7.546 
Pago Capital de Prcstamo 

Rccupcraci6n Capital de Trabajo 
Flujos Nominalcs -78.278 13.6 14 17.363 
Flujos Actuates 12.350 14.287 
Valor Actual Ncto (V.A.N.) 27.448 
Tasa lnterna de Retorno (T.I.R.) 20o/o 

Tlernpo de Recuperation 4 ai\os 5 meses a pro~. 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Aio3 Al\o4 Al\o5 
275.655 314.850 369.485 

120.964 134.950 158.368 

154.691 179.899 211.117 

94.218 103.640 114.004 

2.646 2.778 2.917 

15.972 17.569 19.326 

1.452 1.597 1.757 

10.824 10.824 11.906 

1.452 1.597 1.757 

275 275 275 
1.333 0 0 
4.800 4.800 4.800 

1.138 1.138 1.138 

134.110 144.219 157.880 

20.581 35.681 53.237 

20.581 35.681 53.237 
7.46 1 12.934 19.298 

13.120 22.746 33.938 
7.546 6.213 6.213 

31.578 

20.667 28.959 71.730 
15.426 19.608 44.056 

Para los costos de ventas se ha considerando un incremento de 5%, para 

los suministros 10% y para los servicios basi cos 5%. Si bien es cierto que 

Ia inflaci6n, segun cifras oficiales es menor, esto permite cierta holgura en 

el manejo de las finanzas de Ia empresa. Para el arriendo se ha 

proyectado un incremento de 10%. 

Con los datos mencionados se ha proyectado Ia Utilidad Operativa 

(Ventas - Todos los gastos Operatives). Luego, se han considerado los 

Gastos Financieros, esto es, el pago de los intereses y, posteriormente el 
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pago de utilidades (1 0% y 5% respectivamente), asf como el impuesto a Ia 

renta, 24% a 22% segun Codigo de Ia Produccion. 

6.7. V.A.N., T.I.R. y T.R. (Proyecto Global) 

Para una correcta evaluacion del proyecto y poder aplicar Ia herramienta 

de VAN y TIR, se ha sumado a Ia Utilidad Neta y las depreciaciones; ya 

que estos valores no constituyen salida real de efectivo. 

Dichos flujos nominales se los ha trafdo a Valor Actual considerando una 

tasa mfnima aceptable de rendimiento (T.M.A.R.), cuyo calculo se 

muestra a continuacion: 

Tabla 24. Tasas 

-lnflacion 

T as as Pasivas 

(Costo de Oportunidad 

bancaria) 

lndice 

T.M.A.R. 

6,00% 

4,00% 

0,24% 

10,24% 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Sumados los valores actuales de los cinco afios y restando a esta 

sumatoria Ia inversion inicial nos da como resultante el Valor Actual Neto 

(VAN), cuyo monto ascendio a $27.448, lo que genera una tasa interna de 

retorno (TIR) de 20%. 

Revisado el cuadro anterior se concluye que Ia recuperacion de Ia 

inversion inicial es en 4 afios 5 meses aproximadamente. 

Ahora bien, los porcentajes de VAN y TIR se han obtenido partiendo de 

una inversion inicial de $78.278, valor total de Ia inversion en el proyecto, 
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sin considerar el financiamiento. Esto es, que el valor $58.278, que se 

consigue mediante financiamiento y que se paga en su totalidad capital 

mas intereses a Ia institucion financiera , no constituye parte de Ia 

inversion que realizan las accionistas, por lo que es necesario obtener el 

VAN y TIR pero partiendo de que Ia inversion inicial de los accionistas es 

$20.000. 

6.8. V.A.N., T.I .R. y T.R. (Aporte Accionistas) 

A continuacion se muestran las cifras correspondientes: 
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Tabla 25. Estado de resultados anual incluyendo VAN, TIR Y TR 

:llt•••• ....... •••lAII..O 

~0 Aio I Afto 2 
Ventas 218.774 246.120 
Costo de Produce ion 96.003 108.003 
Utilidad Bruta 122.771 138 117 

Gastos 
Sueldos y Sa Iarios 77.866 85.653 
Scrvicios Basicos 2.400 2.520 
Suministros 1.200 1.320 
Gastos de Arricndo 13.200 14.520 

Gastos de Promoci6n 9.840 9.840 
Yarios 1.200 1.320 
Depreciaci6n Mucblcs Oficina 275 275 
Depreciaci6n Eqllipo de Computaci6n 1.333 1.333 
Depreciaci6n Vehiculo 4.800 4.800 
Amortizaci6n Pre opcracionalcs 1.138 1.138 
Total Gastos 113.252 122.719 

Utilidad Ooeratha 9.518 15.398 
Gastos Fmancieros 5.879 4.866 

Utilidad antes d e RUT e lmpuestos 3.640 10.532 
Pago Uti1idades c lmpucstos 1.288 3.639 
Utilidad Neta 2.351 6.893 
Mas Depreciaciones 7.546 7.546 
Pago Capital de Prestamo 9.400 10.4 12 
Recuperaci6n Capital de TrabaJo 
Flujos Nominalcs -20.000 498 4.027 
F1ujos 1\ctualcs 452 3.314 
Valor Actual Neto (V.A.N.) 35.309 
Tasa lnterna de Retorno (T.I.R.) 40% 
Tiempo de Recuperaclon 4 aiios 1 mes 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

A6o3 A6o4 
275.655 314.850 
120.964 134.950 
154.691 179.899 

94.2 18 103.640 
2.646 2.778 
1.452 1.597 

15.972 17.569 
10.824 10.824 
1.452 1.597 

275 275 
1.333 
4.800 4.800 
1.138 1.138 

134.110 144.219 

20.581 35.681 
3.744 2.501 

16.837 33. 180 
5.674 11.182 

11.163 21.998 
7.546 6 213 

11 .534 12.777 

7.175 15.434 
5.355 I 0.450 

A6o5 
369.485 
158.368 
211.111 

114.004 
2.917 
1.757 

19.326 
11.906 
1.757 

275 

4.800 
1.138 

157.880 

53.237 
1.124 

52.113 
17.562 
34.551 
6.213 

14.154 
31.578 
58.188 
35.738 

N6tese como han variado los porcentajes de VAN, TIR y su Tiempo de 

Recuperaci6n, haciendo sumamente atractiva Ia decision de poner en 

marcha esta empresa. 
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CONCLUSIONES 

De acuerdo a Ia investigaci6n de mercados y estudio financiero finalizado 

en el presente estudio de factibilidad para Ia producci6n y 

comercializaci6n de licor de chocolate en Ia ciudad de Guayaquil se 

concluye que Ia idea de negocios tiene mucha aceptabilidad y factibilidad 

de mercado, econ6mica y financiera. 

Con Ia calificaci6n y acreditaci6n del personal que colaborara con el 

proyecto se asegura Ia excelente calidad del producto y los canales de 

distribuci6n efectiva. 

Con el estudio realizado se determine a traves de Ia evaluaci6n financiera 

del proyecto que es rentable con una tasa interna de retorno TIR del 40% 

por encima de Ia TMAR que es del 10.24%, el valor actual neto (VAN} es 

de$ 35.309. 

La poblaci6n econ6micamente activa esta comprendida entre hombres y 

mujeres de edad de 19 a 55 alios, que les gusta ingerir bebidas 

alcoh61icas en eventos, reuniones y otros eventos sociales, de acuerdo a 

Ia investigaci6n de mercado realizada en este proyecto. 

Todo lo expuesto anteriormente determina Ia viabilidad de esta idea de 

negocios. 
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RECOMENDACIONES 

Es recomendable Ia ejecuci6n de este proyecto como idea de negocios y 

beneficia para una comunidad sectorial dentro de Ia ciudad de Guayaquil, 

Para lo cual se debe de considerar ciertos aspectos tecnicos para el mejor 

desarrollo del mismo que se detallan a continuaci6n: 

• Analizar Ia forma y disefio de Ia presentaci6n dellicor de chocolate 

• Cotizar varios proveedores de maquinas, utensilios y materia prima 

para que Ia inversion inicial sea menor 

• Acreditar que el personal que se encuentre en el area de 

producci6n sea calificado de acuerdo a los estandares que exige las 

normas de calidad en este tipo de industria. 

• Las areas de producci6n deben de contar con las normativas que 

exigen Ia seguridad industrial 
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ANEXOS 
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ANEXO A. MAQUINARIAS Y EQUIPOS DEL PROYECTO 
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ANEXO B. FORMATO DE ENCUESTAS 

ENCUESTA 
GENERO: 

EDAD: 

INGRESOS MENSUALES: 

1) (.Consume usted regularmente bebidas alcoh61icas? 

2) (.Cual es su bebida alcoh61ica favorita? 

Alternativas 

Cerveza 
Vi no 
Whisky 
Champagne 

Otras 

3) Cuando usted ingiere bebidas alcoh61icas, podria indicar 

(.cuantas botellas consume? 

Unidades de botellas Numeros 1 Porcenta'e I 
Menos de una I -
Una a cinco 
Seis a diez 
Mas de diez 
Total 
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4) (,Con que frecuencia consume bebidas alcoh61icas? 

Alternativas 
Todos Los dias 
Una o Dos veces al mes 
1-
Los fines de semana 
Nunca 

S)(,En que lugares usted acostumbra a comprar bebidas 

alcoh61icas? 

Alternativas 

Otros lugares 

Supermercados 

Minimarkets 

Licoreras 

6) (,En que lugares usted habitualmente consume bebidas 

alcoh61icas? 

Alternativas 
En su casa 
Centros nocturnos 
En 
conciertos/bar/discotecas 
En otro tipos de luqares 

7)Cuando usted consume bebidas alcoh61icas (.Cuales son los 

principales factores que motivan su compra? 

Alternativas 
Sabor 
Precio 
Calidad -
Contenido Alcoh61ico 
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8)Si en el mercado existiera un licor de chocolate de excelente 

calidad y producido en el Ecuador, <,Cuanto estaria dispuesto 

a pagar? 

Alternativas 
$5,00 

$7,00 

$10 

9) De lo que us ted ha observado ultimamente <,d6nde recuerda 

publicidad sobre bebidas alcoh61icas 

Alternativas 
Television 

Vallas 

Radio 

10)A continuaci6n se presenta una lista de distintos tipos de 

licores mas conocidos, (,Cual de ellos ha consumido?: 

Alternativas 
Licor de cafe 
licor de sandia 
Licor de manzana 
Licor de chocolate 
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ANEXO C. DISENO DE ETIQUETA 
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ANEXO D. LOGO 

CHOCOINDUST S.A. 

104 



ANEXO E. ENVASE 
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ANEXO F. PUBLICIDAD 

-
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ANEXO G. FINANCIERO 
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~ -- -- ~ 
~ 

-I Mn t Mn1 Mnl 

l'roducci6n en Lis Ailo I 1.609 1.609 1.609 

l'roducct6n en Bate lias 7 50cc 2.145 2.145 2.145 

Pvta Producto A 8.50 8.50 8.50 

Cosio Produccion Unttario 3,73 3.73 3.73 

Venta5 Ano I 18.23 1 18231 18.231 

Cosio Produccion 8.000 8.000 8.000 

Produccion en Lilros A~o 2 1.723,53 1.723,53 1.723,53 

Produccion en Bo1cllas 7 50cc 2.298,04 2.298,04 2.298.04 

Pvta Producto A 8.93 8.91 8.93 

Cosio Produccion Umtario 3,917 3,917 3.917 

VentasAiio I 20.510 20.510 20.510 

Costo Producci6n 9.000 9000 9.000 

l'roducci6n en Luros Ailo 3 1838,43 1838,43 1838,43 

Producci6n en Batellas 750cc 2451.25 2451.25 2451.25 

Pvta. Producto A 9 .. 37 9.37 9.37 

Costo Producci6n Umtano 4.112 4,112 4.112 

V cntns Ailo I 22.971 22.971 22.971 

Costo Producci6n 10.080 10.080 10.080 

Producci6n en Lilrll" Ailo 4 1953,34 1953,34 1953,34 

Producci6n en Batellas 750cc 2604,45 2604,45 2604,45 

Pvta Producto A 10.07 10.07 10,07 

Costo Producct6n Unitario 4,318 4,318 4,318 

Vcnta5 Aiio I 26.237 2f>2H 26.237 

Costo Producci6n 11.246 II 246 11.246 

Producci6n en Li1ros Ai\o 5 2 183,14 2183,14 2183,14 

Jlroducci6n en Ootellns 750cc 2910,85 29 10,85 2910,85 

Pvta Producto A 10,58 10,58 10,58 

Costo Producci6n Unitario 4,534 4,534 4.534 

VentasAiio I 30.790 30.790 30.790 

Costo Produccion 13.197 13.197 13.197 

.. t' •v-x !k 

~n 4. J\ln5 .Mn 6 .. ..M_n .7. 
- -~"· 

1.609 1.609 1.609 1.609 1.609 

2.145 2.145 2.145 2. 145 2.145 

8,50 8,50 8,50 8,50 8,50 

3.73 3,73 3,73 3,73 3.73 

18.231 18.231 18.231 182:\1 18.231 

R.OOO 8.000 8.000 8.000 8.000 

1.721,53 1.723,53 1.723,53 1.723,53 1.723,53 

2.298,04 2.298,04 2.298,04 2.298,04 2.298,04 

11,93 8,93 8,93 8.93 8,93 

3.917 3.917 3,917 3,917 3,917 

20.510 20.510 20.510 20.510 20.510 

9.000 9.000 9.000 9000 9.000 

1838,43 1838,43 1838,43 1838,43 1838.43 

2451,25 2451.25 2451.25 2451.25 2451.25 

9,37 9.37 9.37 9.37 9.37 

4, 112 4,112 4,112 4,112 4,112 

22.971 22.971 22.971 22 971 22.971 

10.080 10.080 10.080 10080 10.080 

1953.34 1953.34 1953.34 1953.34 1953,34 

2604,45 2604,45 2604,45 2604,45 2604,45 

10.07 IO,o? 10,07 10,07 10,07 

4,311! 4,318 4,318 4,318 4,318 

26237 26.237 26.237 2(>.217 26.237 

11.246 11.246 11.246 11246 11.246 

2183, 14 2183, 14 2183, 14 2183, 14 2 183,14 

2910,85 2910,85 2910,85 2910,85 2910,85 

10,5R 10,58 10,58 10,58 10,58 

4.534 4.534 4,534 4.S:\4 4.534 

30.790 30.790 30.790 :\0790 30.790 

13.197 13197 13.197 13 197 13.197 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Mn.9_ Mntl __Mn .ll_ Mn t1 

1.609 1.609 1.609 1.609 

2.145 2.145 2.145 2.145 

8,50 8,50 8,50 8,50 
3,73 3,73 3,73 3,73 

1!1.211 18.231 1!1.231 IR.2JI 218.774 1 
R.OOO 8.000 !1.000 R.OOO 96.003 

1.723.53 1.723.53 1.723.53 1.723,53 

2.298,04 2.298,04 2.298,04 2.298,04 

8.93 8,93 8.93 8.93 

3.917 3,917 3.917 3.9 17 

20510 20510 20.510 20.510 246.120 1 
9000 9.000 9000 9000 108.003 

1831!,43 1831!.43 1838,43 1838,43 

2451.25 2451.25 2451.25 2451.25 

9.37 9,37 9,37 9,37 

4,112 4,112 4,11 2 4.112 

22.971 22.971 22.971 22.971 275.6551 
10.080 10.080 10.080 10.080 120.964 

1953,34 1953,34 1953,34 1953.34 

2604.45 2604,45 2604,45 2604,45 

10.07 10.07 10,07 10,07 

4.318 4,318 4,318 4,318 

2(>.237 26.237 26.237 :Ut.237 314.850 I 
11246 11.246 11.246 II 246 134.950 

2183.14 2183.14 2183.14 2183,14 

2910,85 2910,85 29 10,85 29 10,85 

10,58 10,58 10,58 10,58 

4.514 4,534 4,534 4.534 

30.790 :\0.790 30.790 :\0.790 369.485 I 
13 197 13.197 13.197 13.197 158.368 
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I 
Mal Mt'll 

Vcntas 18.231,14 1!!.231,14 
Cos to de Producci6n 8.000,25 8.000.25 
Utilidad Bruta 10 230.89 10 230,89 

Castos 
Sueldos y Sa lane~ 6.488.83 6.488,83 
Servictos BnstcM 200,00 200.00 
Gastos de de Arriendo 1.1 00,00 1.100,00 
SumimstrO'l 100,00 100,00 
Gastos de Promoci6n 1.140,00 500.00 
Varios 100,00 100,00 
Deprcciaci6n Mucbles Oficina 22.92 22.92 
Deprcciaci6n Equtpo de Computaci6n 111,11 111.11 
Dqm:cm~•on MatiUIII~ua 85,50 85.50 
Degrccinci6n Vchlculo 400,00 400.00 
Total Castos 9.748.36 9.108.36 

Utilidad Oeeratha 482,53 1.122,53 
Gastos Financieros 

Utilidad .ntes de RUT e lmpUHtos 482,53 1.122.53 

........ 
/ 

Mt'l3 Mt'l4 Mt'l5 Mes6 Mes7 
1!!.231, 14 18.231,14 18.231,14 18.231,14 18.231,14 

8.000,25 8.000.25 8.000,25 8.000.25 8.000.25 

10.230,89 10 230.89 10.230.89 10.230,89 10.230,89 

6.488.83 6488.83 6.488.83 6 488,!!3 6.48R.83 
200,00 200.00 200,00 :!00,00 200.00 

1.100,00 1.100,00 1.100,00 1.100,00 1.100,00 
100,00 100,00 100,00 100,00 100.00 
900,00 740.00 900,00 740,00 900.00 
100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 

22.92 22.92 22,9::! 22.92 22.92 
111.11 111.11 111,11 Ill. II 111,11 
85,50 85.50 8~.50 85.50 85.50 

400,00 400.00 400,00 400.00 400,00 

9.508,36 9.348.36 9.508.36 9.348.36 9.508.36 

722,53 882,53 722,53 882,53 722,53 

3.059,58 

722.53 882.53 722,53 -2.177,()(, 722.53 

Fuente: Estudio de mercado 
Elaborado por: Autoras del proyecto 

Prt.er 
Mesl 

~"· 
Meslt ~esll MesU Ale 

18.231.14 1!!.211,14 18 231.14 1~ 211.14 18.231.14 21R 773,68 

8.000.25 8.000.25 8.000.25 8000.25 8.000,25 96003,04 

10.230,89 10.230,89 10.230,89 10.230.89 10.230,89 122 770,64 

6.4RR.R3 6 488.83 6 488,83 1\488,83 6 488,83 77.866,01 

200.00 200.00 200,00 200.00 200,00 2400,00 

1.100.00 1.100,00 I 100,00 I 100,00 I 100.00 13.200,00 

100.00 100,00 100,00 100,00 100.00 I 200,00 

740.00 900.00 740,00 900,00 740.00 9 840.00 

100.00 100,00 100,00 100,00 100.00 1.200,00 

22.92 22,92 22.92 22.92 22.92 275,00 

111.11 111,11 111,11 111.11 111.11 1.333,33 

85.50 85,50 85.50 85,50 85.50 1.025.96 
400,00 400,00 400.00 400,00 400.00 4.800,00 

9.34!!,36 9.508,36 9348.36 9 508.36 9 348.36 113.140.31 

882.53 722,53 8!12,53 722,53 882.53 9.630,34 

2.8 19.16 5.878,74 

882.53 722.53 11112,53 722.53 -1.936,1\3 3.751,60 
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