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RESUMEN

La presente monografia tiene por objetivo presentar las estrategias de comercializacion de la
barra de chocolate para la empresa Ingenieria Campo Riego, como soporte para la toma de
decisiones durante el periodo 2018 -2020. Para lograr este objetivo el profesional ejecuto una
reestructuracion del procesamiento de los datos disponibles y manejo de la informacion,
guiando la implementacion de nuevos métodos y herramientas de analisis de la informacion
que permitieron a los usuarios de la misma poder tomar decisiones mas acertadas, logrando de
esta forma reducir los impactos negativos que atravesaba la empresa. Los resultados que se
obtuvieron con la implementacion de las estrategias de comercializacion, la empresa pudo
mantenerse vigente a pesar de la situacion de la pandemia que amenazaba con poner fin a la
empresa. Se tuvieron que tomar una serie de decisiones para mantener la fidelidad de los
clientes. Luego se tuvo que implementar una serie de incentivos a los clientes fieles por
recomendarnos a personas de su entorno, por el cual la empresa obtuvo nuevos clientes, asi
logr6 mejorar sus ventas al tener una identificacion més clara de las oportunidades en el
mercado. Por lo que se concluye, que la implementacion de las estrategias para el producto,
precio, distribucion y promocion resultaron ser exitosas, ya que facilité el aumento de las ventas

de barra de chocolate en Lima Metropolitana durante el periodo 2018-2020.

Palabras claves: estrategias de comercializacion, toma de decisiones, andlisis de la
informacion, fidelidad de los clientes, oportunidades en el mercado.



ABSTRACT

The objective of this research is to present the marketing strategies of the chocolate bar for
the company Ingenieria Campo Riego, as a support for decision-making during the period
2018 -2020. To achieve this objective, the professional carried out a restructuring of the
processing of available data and information management, guiding the implementation of new
methods and information analysis tools that allowed users to make more accurate decisions,
thus achieving this way reduce the negative impacts that the company was going through. The
results that were obtained with the implementation of the new marketing strategies, the
company was able to remain in force despite the situation of the pandemic that threatened to
end the company. A series of decisions had to be made to maintain customer loyalty. Then, a
series of incentives had to be implemented for loyal customers for recommending us to people
around them, through which the company obtained new customers, thus improving its sales
by having a clearer identification of opportunities in the market. Therefore, it is concluded
that the implementation of the strategies for the product, price, distribution and promotion
turned out to be successful, since it facilitated the increase in chocolate bar sales in
Metropolitan Lima during the 2018-2020 period.

Keywords: marketing strategies, decision making, information analysis, customer loyalty,

market opportunities.



. INTRODUCCION

1.1. Problematica

Ingenieria Campo Riego es una empresa dedicada a produccién multiple, creada en el 2015
inicialmente para el rubro de la construccion; a partir del 2018 empez6 sus operaciones
comerciales incursionado en la produccion de cacao organico con 20 hectareas, produciendo
chocolate 100% organico de alta calidad, a través de su marca “Magnolate”. La empresa tiene
experiencia en el sector de logistica y transporte, dicha experiencia fue aplicada para la
produccion de chocolate para luego distribuirlos a las principales tiendas especializadas de
comida saludable de Lima Metropolitana y ha logrado ir creciendo en estos afios de manera
sostenida, teniendo como misién establecerse como la principal productora de chocolate
organico a nivel nacional, pero al principio presentd como debilidad el mal manejo del
marketing, ya que no se hacia publicidad, ni promociones, ni descuentos con respecto a la oferta
de los chocolates de menor rotacién, lo que generaba un deficiente control de inventarios, y
con ello en las acciones correctivas originandose costos de almacenamiento, mermas por fecha

de vencimiento, inmovilizacion de inventarios por una carente impulsion de ventas.

El presente trabajo en el cual el autor es el gestor principal ha tenido que variar las estrategias
de comercializacion del afio 2018 al 2020, mediante la implementacion del marketing Mix a
través de las 4 P’s del marketing, especialmente en el afio 2020 por motivo de la pandemia; esa
adaptacion y la utilizacion de canales digitales ha sido una metodologia exitosa, por el cual,
puede a mediano plazo convertirse en una marca representativa de Chocolate en Lima

Metropolitana, ya que tiene todo para la produccion de dicho producto con Valor Agregado.

La tendencia de consumir chocolate organico en Per( va en aumento, pues el consumidor
ademas de buscar una dieta saludable y nutritiva, valora aquellos productos que aporten calidad
nutricional y que contribuyan a la conservacion del medio ambiente; ademaés, el Peru es el

segundo productor mundial de cacao organico cumpliendo las normas de comercio justo.

A continuacién, se expondran las distintivas gestiones y actividades, realizadas durante mi

experiencia laboral, en el proceso de desarrollo de las nuevas estrategias de comercializacion



que permitio superar los retos generados a partir de la pandemia, la cual tuvo como resultado
que la empresa siga en funcionamiento y que la marca ya empez0 a posicionarse en la capital.
Ello se vera reflejado en las siguientes lineas a través de la exposicion de los objetivos,
funciones desempefadas, contribuciones realizadas, beneficios de las soluciones brindadas,

conclusiones y recomendaciones.
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Figura 01: Ventas de Chocolate en Peru
Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 02: Precios Cacao en Grano
Fuente: Minagri



1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo general
Disefar estrategias de comercializacion para incrementar las ventas de la barra de chocolate

“Magnolate ” de la empresa Ingenieria Campo Riego durante el periodo 2018-2020.

1.2.2 Objetivos especificos

e Evaluar la situacion de comercializacién de cacao organico de Amazonas hasta el afio
2018.

e Describir el mercado de chocolates en el Peru hasta el afio 2018.

e Evaluar la situacion de comercializacion de la barra de chocolate “Magnolate” de la
empresa Ingenieria Campo Riego.

e Proponer estrategias de comercializacion de la barra de chocolate “Magnolate” de la
empresa Ingenieria Campo Riego para el periodo 2018-2020

e Evaluar los efectos de la aplicacion de estrategias de comercializaciéon de la barra de
chocolate "Magnolate™ en las ventas de la empresa Ingenieria Campo Riego para el
periodo 2018 - 2020.



Il. MARCO TEORICO

2.1. Marketing

2.1.1. Marketing estratégico

Lambin (2013) sefiala que el marketing estratégico como el analisis metddico y permanente de
las propiedades del mercado y de la generacion de juicios o de servicios beneficiosos, dirigidos
hacia conjuntos de clientes establecidos, considerando la competencia e intentando lograr una

ventaja competitiva defendible a largo plazo.

Parrish (2015) indica que es el disefio y desarrollo del negocio tomando en consideracién a los
clientes en todo momento, es un error considerarlo como una actividad aislada, sino como el

cimiento de la filosofia del negocio.

Munuera y Rodriguez (2012) sefialan que es determinado por el estudio y entendimiento del
mercado con el propésito de reconocer las ocasiones que acceden a la organizacion satisfacer
las obligaciones y necesidades de los consumidores mejor y mas eficientemente que la

competencia.

2.1.2. Marketing operativo

Sainz (2009) sefiala que el marketing Operativo se refiere a las actividades de organizacion de
estrategias de venta y de comunicacion para dar a conocer a los posibles compradores las
particulares caracteristicas de los productos ofrecidos. Se trata de una gestion voluntarista de
conquista de mercados a corto y medio plazo, méas parecida a la clasica gestion comercial sobre
la base de las cuatro P’s. El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica
del programa de marketing - mix y se concentra en decisiones relativas al producto, precio,
distribucion y comunicacion. EL Marketing Operativo o nuevo Marketing Mix, se basa en la
estrategia de marketing operativo que debe incluir: (1) La delimitacion de los segmentos de
clientela objetivo, es decir, aquellos grupos de usuarios o usuarios individuales a los que el
producto va dirigido. (2) La definicion de la proposicion valor para el cliente, que se ha de
basar en la esencia del producto/servicio y el precio que el cliente esté dispuesto a pagar por

este "valor". La esencia del producto es la necesidad que satisface su producto; el beneficio



que, en ultima instancia proporciona al usuario. (3) El establecimiento de una forma particular
de comunicacién y distribucion de tales productos a tales segmentos: El disefio de una forma
especifica de hacer saber a los segmentos de clientela objetivo que nuestro producto existe y
que tiene determinados beneficios. El disefio de cdmo van a adquirir el producto, es decir,
forma de hacerles llegar el producto de una manera facil de encontrar, adquirir y utilizar. El
disefio de como se van a establecer las relaciones con el cliente y conseguir su satisfaccion y
fidelidad.

2.2. Plan de marketing

Mufiiz (2018) indica que el plan de marketing es el instrumento principal de administracion
que debe utilizar cada organizacién organizada por el mercado que debe enfocarse. En su uso
se resolveran las diversas actividades a realizar en la zona de marketing, para cumplir los

destinos marcados.

Espinoza (2014), sefiala que el plan de marketing es conocido como una herramienta
importante y necesaria para la gestion empresarial, dentro de él se sefialan las decisiones que
toma la empresa para lograr ser mas competitiva frete a la competencia, gracias a plan de
marketing existe la posibilidad de definir objetivos empresariales, asimismo describir el

camino que se debe seguir parta lograrlo.

Zabaleta (2018a) indica que el plan de marketing permite mejorar la orientacion de la
organizacion al mercado, creando y aportando valor al cliente, asimismo permite a la empresa
detectar las nuevas oportunidades de negocio para sacarle el maximo partido, asimismo se
consigue establecer y lograr los objetivos deseados optimizando los recursos disponibles al

mismo tiempo que se reducen los riesgos.

Zabaleta (2018b) sefiala que un adecuado plan de marketing genera los siguientes beneficios
para la empresa donde se aplique:

* Generar direccionamiento: este documento es una guia para las diferentes areas de la empresa,
pues posee objetivos de estrategia comercial, y acciones que permitan conseguirlos.

* Mantener la motivacion: el plan de marketing genera y mantiene la actitud motivacional de



los miembros de la empresa, permitiendo que el colaborador se involucre con las actividades y
se sienta parte de la organizacion, de ese modo estos logren alcanzar los objetivos, pero ello se
debe a que este plan recoge de manera clara y sencilla la visién y mision de la empresa.

* Generar creatividad: la creatividad en los colaboradores en cierta parte se debe a la claridad
y precisién de los objetivos.

» Conseguir mayor cohesion estratégica: la coherencia y cohesion de las areas, se debe a que
toda la empresa este orientada hacia un objetivo comun, es decir saber hacia donde va y como

llegar.

Zabaleta (2018c), sefiala que el plan de marketing posee los siguientes elementos:

* Objetivo: los objetivos empresariales que queremos lograr, deben ser realistas de ese modo
puede ser alcanzables.

* Cliente Objetivo: no todas las personas representan clientes metas, pues un producto no es
para todo el mercado, por ello es necesario realizar la segmentacion de mercado de ese modo
definir el sector que mas interesa vender.

* Beneficios de tu producto o servicio: en contexto los beneficios de un producto o servicio es
lo que se vende, pues estos se establecen en las caracteristicas del producto que la hagan
diferente a la competencia, siendo esta a su vez una ventaja competitiva, asimismo este puede
ser el disefio, el conocimiento del mercado, nueva tecnologia, servicio especial.

» Segmentacion: la posicion habla de su aficion en el mercado, es la forma en que los necesita
para ver su articulo o administracién, esto depende de las ventajas que ofrezca, cuales son sus
clientes y donde se encuentran sus rivales, es importante Para construir una explicacion de
situacion bien comprometida, esto se identifica con el objetivo central de la asociacion.

« Estrategias de mercadeo: las tacticas son importantes, incluidas la publicidad, la publicidad o
los avances en los tratos, estas estrategias deberian facilitarse con el plan de correspondencia
que se realizard mas adelante y que procurara llegar al publico.

* Presupuesto de marketing: analiza rapidamente la cantidad de efectivo que quiere destinar a
la promocidn de recursos como un nivel de sus ofertas brutas anticipadas. Puede desglosarlo
por mes, trimestre o afio. EI nimero que elija dependera en gran medida de su tipo de negocio
y sus objetivos. Esta cifra puede estar en el rango del 5% y la mitad o mucho més. La
posibilidad de que su organizacion dependa vigorosamente de la promocion, por ejemplo, de

la posibilidad de que ofrezca articulos a través de correo estandar y publicidad de reaccion



directa, probablemente asignara una suma mayor que una organizacion que le da forma a sus

clientes a traves de sistemas. Administracién y publicidad. Social.

2.3. Clases de estrategias
Kotler (2004a), nos dice que las clases de estrategias empleada en el marketing debe girar en
torno a las necesidades de los consumidores, pero también en torno a las estrategias de la

competencia.

Ordofies (2003), sefiala que en la actualidad existen diversas estrategias de marketing para el
posicionamiento y consolidacion de un producto, entre las estrategias mas comunes debemos

citar: Estudio de mercado, Segmentacion del mercado, Posicionamiento, Marketing mix.

a. Estudio de mercado: Consiste en realizar una investigacion exploratoria de estudio de
mercado, con la realizacidn de entrevistas y/o encuestas con expertos o poblacion involucrada
con el producto; asimismo se puede desarrollar con un analisis de informacion secundaria, ya
sea informacidn historica del producto o experiencias similares. De igual manera en muchos

casos se realiza también el estudio de oferta y demanda del producto.

b. Segmentacion del mercado: La segmentacion de mercado es el proceso, como su propio
nombre indica, de dividir o segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefios que
tengan caracteristicas y necesidades semejantes, la segmentacion de un mercado se puede
dividir de acuerdo a sus caracteristicas o variables que puedan influir en su comportamiento de
compra. Dentro de esta estrategia encontramos:

- Estrategia Indiferenciada: a pesar de haber identificado diferentes segmentos con diferentes
necesidades, la empresa opta por dirigirse a ellos con la misma oferta, para intentar conseguir
el nUmero méaximo de posibles clientes.

- Estrategia Diferenciada: nos dirigimos a los diferentes segmentos de mercado que hemos
identificado, pero con una oferta diferente para cada uno de ellos. Aungue esta estrategia tiene
un coste mayor, nos permitird satisfacer las necesidades concretas de cada segmento
seleccionado.

- Estrategia Concentrada: nos dirigiremos Unicamente con una sola oferta a aquellos segmentos



que demanden dicha oferta, evitaremos distribuir nuestros esfuerzos en otros segmentos.

c. Posicionamiento: El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo,
un servicio, una compafiia, una institucion e incluso una persona. El posicionamiento no se
refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, cdmo se
ubica el nombre del producto en la mente de éstos. El posicionamiento es el trabajo inicial de
meterse a la mente con una idea. El posicionamiento tiende a situar o posicionar el nombre, la
imagen de un determinado producto en un lugar tal que aparezca ante los usuarios o
consumidores como que retne las mejores caracteristicas y atributos en la satisfaccion de sus
necesidades. El posicionamiento de un producto es la imagen que éste proyecta en relacién con
otros de la competencia.

d. Marketing mix:
Burk Wood, M. (2004a), sefiala que existen un conjunto de herramientas basicas del marketing,
que son los componentes del marketing mix: Producto, Precio, Plaza (Distribucién),

Promociodn.

2.4. Estrategias de comercializacion

2.4.1. Estrategias de producto

Burk Wood, M. (2004b), nos indica que el producto es un bien tangible o un servicio intangible,
no obstante, la mayoria de ofertas comerciales son realmente una combinacion de aspectos

tangibles e intangibles.

Kotler P., (2006b), nos sefiala que el producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece

al mercado. Es el medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor.

2.4.2. Estrategias de precio

Burk Wood, M. (2004c), sefiala que la tecnologia de internet a motivado al surgimiento de nuevas
practicas y nuevas dimensiones de flexibilidad en los precios. Segun Kerin y Hartley (2007),
lo denomina como la segunda funcién del marketing, en la que existe una relacién calidad —

precio capaz de atraer a los consumidores. En la empresa, la fijacion de precios plantea una



doble perspectiva. Por una parte, es un instrumento que estimula la demanda; por otra, es un

factor determinante de la rentabilidad de la empresa a largo plazo.

2.4.3. Estrategias de distribucion
Burk Wood, M. (2004d), nos indica que la plaza o distribucion define y disefia los métodos de
venta - distribucion y los elementos que la empresa utilizara para alcanzar a los consumidores

de su mercado objetivo.

2.4.4. Estrategias de promocion

Burk Wood, M. (2004e), también conocida como comunicacién, esta incluye todas las
herramientas utilizadas para comunicarse con el mercado objetivo, incluyendo la publicidad,
relaciones publicas, promocion de ventas, venta personal, técnicas de marketing directo por

internet, las comunicaciones moviles y los mensajes de correos tradicionales.

2.5. Proceso de produccion del chocolate

Khampius (2010) El procesado industrial del cacao por tanto, resulta un proceso complejo
que requiere de numerosas operaciones. El chocolate obtenido de este proceso se define como
una suspension semisdlida de particulas sélidas muy finas de azucar y cacao, dispersas en
una fase continua de grasa. Esta es la definicion de chocolate segun Khampius y para explicar

el proceso se puede observar la Figura N° 03.
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Figura 03: Cadena de proceso del chocolate
Fuente: Elaboracién Propia

2.5.1 Cultivo y Cosecha

Romero, H. (2017) sefiala que, en el caso del cacao, ademés de manejar la sombra, el tamafio,
la forma de la copa, asi como la fertilizacion y el control de plagas y enfermedades, se han
desarrollado también cultivares mejorados (clones) que, mediante injertos, pueden elevar
significativamente la produccién, asi como tener mas resistencia a eventos climaticos

extremos y antagonistas.
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Beckett (2014a) indica que las mazorcas de cacao se recogen, una vez maduras, cortando el
pedunculo lefioso. Esto se hace con facilidad con los frutos bajos del tronco, pero no tanto
con los frutos de las ramas superiores, para las que es necesario utilizar un cuchillo especial
fijo a un palo largo. La cosecha no madura toda al mismo tiempo, por lo que la recoleccion

se ha de realizar en un periodo generalmente de varios meses.

2.5.2 Desgranado

Beckett (2014b) sefiala que, para liberar las semillas, se abren las mazorcas de pared gruesa,
bien cortando con cuchillo, o cascandolas con un simple mazo de madera. El primer sistema
requiere cuidado en la préctica para evitar penetrar la corteza demasiado profundamente y
cortar la cubierta de alguna de las semillas. Las mazorcas, generalmente cambian de color al
madurar, las verdes se colorean de amarillo oro, mientras que las mazorcas inmaduras rojas

de otras variedades se colorean en amarillo naranja.

2.5.3 Fermentacion

Beckett (2014c) indica que una correcta fermentacion es esencial para producir un buen sabor
final en el chocolate. Es un proceso en el cual el grano muere, de modo que no puede echarse
a perder por la germinacion. Ademas, se forman ciertos productos quimicos que al ser
sometidos al calor de las siguientes etapas dan el sabor caracteristico del cacao, si bien estos
productos quimicos por si solos pueden tener un sabor completamente diferente o pueden ni
siquiera tener sabor. Estos compuestos son conocidos como precursores de sabor, ya que

conducen al sabor.

2.5.4 Secado

Beckett (2014d) sefiala que despues de la fermentacion, los granos deben ser secados antes de
qgue puedan ser transportados a las fabricas donde seran procesados. De no hacerlo
adecuadamente, los mohos creceran en las habas. Estos dan al chocolate un sabor fuerte,
desagradable y por lo tanto impiden que se puedan utilizar en la fabricacién. Las habas no
deben ser secadas demasiado. Aquellos con un contenido de humedad de menos del 6 por
ciento se vuelven muy fragiles, lo que hace que el manejo y procesamiento posterior sea

mucho mas dificil.
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2.5.5 Ensacado

Beckett (2014e) indica que las habas de cacao se transportan y almacenan en sacos de cafiamo,
que son fuertes, pueden apolarse con facilidad y se pueden sacar muestras de ellos por medio
de una aguja de toma de muestras que puede pasar entre las hebras de tejido. El cafiamo deja
pasar el vapor de agua de forma que gradualmente llegan a un equilibrio las semillas con la
humedad del ambiente. Esto puede tener la ventaja de permitir que un saco mas humedo se
seque un poco, aunque esto es parte de la razon por la que es necesario reducir la humedad de
las semillas entre 6 y 7 por ciento para permitir que durante el almacenamiento pueda haber
una ligera absorcion en el pais de produccion, donde incluso en los almacenes, la humedad

relativa tiende a ser bastante elevada.

2.5.6 Torrefaccion

Beckett (2014f) menciona que la torrefaccion es un delicado proceso que impacta el color, el
aromay el sabor del producto final, pues es en este proceso donde el haba de cacao desarrolla
maés de 400 aromas. Las habas de cacao se tuestan a una temperatura que oscila entre 120 y
150 grados centigrados durante un tiempo variable que puede llegar a 25 minutos.
Temperatura y tiempo de tostado son las variables claves a controlar para obtener un sabor y
otro de chocolate. Conseguir el punto exacto de torrefaccion es clave para obtener después el
mejor chocolate.

2.5.7 Triturado

Beckett (2014g) indica que una vez llega a la fabrica las habas de cacao pasan por un proceso
de limpieza y una vez limpias, las habas son trituradas, partiéndose en trocitos mas pequefios.
Las habas de cacao son de un tamafio similar a una almendra y también tienen una ligera
cascara. Por ello, una vez trituradas se separa la cascara de haba de cacao a través de unos

aspiradores, gracias a que pesa menos.

2.5.8 Molienda
Beckett (2014h) sefiala que una vez tostadas las habas son molidas de nuevo. En el molido

las habas alcanzan mayor temperatura, y gracias a que el haba de cacao tiene un alto
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contenido en materia grasa (manteca) el “grué” se convierte, después de molido, en una masa

liquida llamada pasta o licor de cacao que ira directamente al mezclado.

2.5.9 Mezclado

Beckett (2014i) indica que en esta etapa lo que se busca es integrar los ingredientes
principales (licor, azUcar, leche, etc.) y reducir el tamafio de las particulas de estos. Estas
etapas sean por partes ya que las particulas deben reducirse de medir varios milimetros a
medir por debajo de los 30 micrones. Debido a ello es que a nivel industrial se suelen usar
antes de la etapa de refinado un pre refinado que ayude a reducir el tamafio de particula previo

al refinado final.

2.5.10 Refinacion

Beckett (2014j) menciona que luego de ello viene la etapa de refinado, que normalmente se
da en un refinador de cinco rodillos, que puede tener entre 75 cm y 2.5 m de ancho. Estos
llevan la pasta a un tamafio de particula maximo entre aproximadamente 15 micras y 35
micras. El tamafio real dependera del tipo de chocolate que se esta haciendo, y afecta en gran

medida a sus propiedades de flujo liquidas, asi como el sabor y la textura en la boca.

2.5.11 Conchado

Jolly, M. (2013) menciona que la operacion de conchado o concado es una de las mas
importantes en el proceso de fabricacion de chocolate. Durante esta operacion se dan
procesos fisicos y quimicos en paralelo que brindan al producto final los atributos de sabor y
finura deseada. En la industria del chocolate uno de los pardmetros mas utilizados para
predecir la calidad final de un chocolate esta dado por el tiempo de concado. Este tiempo
puede ser entre 6 a 12 horas en promedio, pero puede llegar a tardar incluso dias dependiendo
de la calidad a la que se quiera llegar y a la calidad del equipo en si. El conchado es muy
importante en el proceso de fabricacion de chocolate, aunque es un proceso de mezclado muy
ineficiente. Con mezclas que tardan hasta un dia para alcanzar la calidad deseada, es por tanto

ineficiente en el gasto energético, asi como en el gasto de tiempo del proceso.
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2.5.12 Templado

Afoakwa, E. (2008) sefiala que el templado es una técnica de pre-cristalizacion controlada
que se utiliza para inducir la formacion de una forma mas termodinamicamente estable de la
manteca de cacao con el fin de brindar buenas caracteristicas de rompimiento, contraccion,
brillo y vida atil del producto. Esta pre-cristalizacién de una pequefia proporcion de los
triglicéridos (1-3% del total) genera nucleos para que la grasa restante cristalice de una forma
apropiada. Las caracteristicas fisicas y funcionales importantes de los chocolates son dictadas

por esta red de cristales generados a partir de los nacleos previamente formados.

Figura 04: Cacao 100% Orgéanico de Amazonas
Fuente: Elaboracion Propia
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11l. MARCO METODOLOGICO

1. Lugar:

El trabajo se desarrollard desde la Gerencia General de la empresa Ingenieria Campo Riego
S.A.C., ubicandose en el distrito de San Martin de Porres. Direccion: Calle San Lazaro Mz. R
Lt. 30 Urb. San Diego.

2. Tipo de Estudio:

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional - TSP, emplear4d los métodos de
investigacion CUANTITATIVA - DESCRIPTIVO - EXPLICATIVO, con el propdésito
de manejar en forma adecuada la informacion en el desarrollo del procedimiento,
segun la Resoluciéon N° 0119-2020-CU-UNALM del 08 de junio de 2020.

3. Disefio:

El disefio a utilizar es el No Experimental, debido a que no se realiza la manipulacién
deliberada de las variables estudiadas. En este tipo de investigacion se observa a los fendmenos
tal como se dan en su contexto natural, para después analizarlos y determinar las causas del
problema. Ademas, es de Tipo Descriptivo - Transeccional exploratorio debido a que se hace
una exploracion inicial en un momento determinado y el objetivo del estudio es implementar
las estrategias de comercializacion en base a la dindmica del comercio del cacao organico de

Amazonas durante el periodo 2018 — 2020 en Lima Metropolitana.

4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas e instrumentos que se usaron son:

4.1 Analisis sobre la situacion de la comercializacion de barra de chocolate en Peru

Se reviso y analizo la informacién relacionada a la Comercializacion del Cacao Organico
proveniente de la region de Amazonas, asi como también su comercializacién en Lima
Metropolitana. Se reviso el manual de procedimientos de la empresa, donde se detalla parte de
la historia de la empresa. La data analizada se obtuvo del Estado Financiero de la empresa.

También se utiliz6 el software Microsoft Office Excel.
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Figura 05: Metodologia que se empled en la monografia
Fuente: Elaboracién Propia

4.2 Encuestas

Para conocer la situacion real del consumo de chocolate en Lima Metropolitana se hicieron
encuestas para conocer las preferencias de los consumidores de chocolates, para asi adaptarnos
a las nuevas preferencias. Se eligieron supermercados como Wong de Camacho, Vivanda de
Miraflores, la feria organica de Barranco, tiendas especializadas como el Cacaotal y Choco
Museo de Miraflores, el parque Kennedy de Miraflores, el parque central de Barranco, como

también mediante redes sociales.

Se realizaron 370 encuestas entre hombres y mujeres, que sean habitantes de Lima
Metropolitana y que se encuentren en el rango de edad de 18 a 70 afios. La técnica elegida fue
realizar encuestas personales. Se eligieron supermercados como Wong, tiendas especializadas
como el Cacaotal y Choco Museo de Miraflores, el parque de central de Barranco, como
también mediante redes sociales. Esto brind6 informacidn sobre los habitos de consumo, gustos
y preferencias, el estilo de vida del consumidor y factores externos que influyen en su

comportamiento.

16



4.3 Andlisis y Toma de Decisiones

El anélisis del consumidor es demasiado complejo, pero ayuda a mejorar la competitividad de
la industria chocolatera mediante estrategias enfocadas a cada segmento del mercado. De esta
manera, el anélisis del perfil de consumidor de chocolate es muy importante para aumentar el
consumo interno de chocolate. EI conocimiento del perfil del consumidor de chocolate en Lima
permitira a la empresa producir chocolates con caracteristicas sensoriales que sean agradables

para los limefios.

Asimismo, al conocer al consumidor limefio se pueden aplicar diversas estrategias de
marketing basadas en el perfil del consumidor. Por ello buscamos conocer cuéles son los
principales gustos, estilos de vida, principales factores que toman en cuenta al comprar un
chocolate, entre otros aspectos; asi poder tomar las decisiones correctas para implementar las

mejores estrategias de marketing.

4.4 Planificacion

Para lograr una correcta planificacion, se ha tomado en cuenta los posibles factores y/o
variables que encontramos dentro del mercado de Chocolates, para ello se ha tenido como
referencia las encuestas para conocer al consumidor final para asi determinar la oferta y

demanda de Chocolates organicos en la ciudad de Lima.

Ingenieria Campo Riego S.A.C. desarrollo un Plan de Marketing basado en las 4 P’s, que
describird los detalles de las acciones necesarias para alcanzar un objetivo especifico de
mercado; para ello se tendra que implementar las 4 P’s del Marketing, para asi tener claro las
estrategias de comercializacién para incrementar las ventas de la barra de chocolate

«“

agnolate”.

4.5 Implementacion de las 4 P’s

Teniendo los datos necesarios, el analisis correcto y la planificacion se pudo implementar una
serie de estrategias de comercializacion que nos permita llegar al paladar y preferencia del
consumidor; el autor de esta monografia decidié implementar las 4 P’s del marketing en la

empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. siendo las siguientes estrategias para el producto,

17



precio, distribucién y promocion ya que resultaron ser exitosas, ya que facilitd el aumento de

las ventas.

PROMOCION

PRECIO

Figura 06: Las 4 P’s del Marketing
Fuente: Elaboracién Propia
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente Trabajo de Suficiencia Profesional se han obtenido resultados que se describen
en funcion de los objetivos planteados, sustentados por el Sr. Rafael Zelada Comeca en base
a las lineas teoricas que han servido de base explicativa y principalmente en el criterio
practico, es decir se ha pretendido abordar la problemética que enfrentd la empresa Ingenieria
Campo Riego S.A.C. durante los afios del 2018 al 2020 apuntando a conseguir una solucion,
en este sentido empezamos el presente capitulo presentado a la empresa y el escenario que

enfrenta dadas las condiciones del mercado organico en Lima Metropolitana.

Al comienzo en los primeros meses del afio 2018 cuando la empresa entré al sector
chocolatero tuvimos que enfrentar con la idea de que nuestro marketing no era el adecuado y
que se reflejaba en las ventas, luego se implementaron nuevas estrategias de comercializacion
que nos resultdé adecuado hasta el 15 de marzo de 2020 cuando llegd la pandemia a Peru e
inicid la cuarentena y tuvimos nuevamente que ajustar nuestras estrategias, mas que todo
adecuarnos a la nueva realidad. La pandemia no solo ha cambiado las formas de convivencia
social, también ha tenido incidencia en algunos sectores econémicos, como es el proceso
logistico. Por ello la empresa Ingenieria Campo Riego ha tenido que implementar diferentes
estrategias para lograr adaptarse a la "nueva normalidad™” y garantizar la continuidad de la
cadena de suministros, haciendo mas rapidos y eficientes los procesos de despacho, sobre
todo en el servicio de delivery, respondiendo las necesidades del cliente en el menor tiempo

oportuno y en las mejores condiciones.

En este contexto de crisis sanitaria, la logistica ha cobrado mayor importancia porque gracias
a ella es posible que los productos lleguen al cliente final con nuevas formas de estrategias
mas agiles y de pronta respuesta. Esta crisis sanitaria en tiempo de pandemia ha demostrado
que la evolucion de este rubro garantiza mejores cadenas de suministros capaces de resistir y
adaptarse a escenarios dificiles, y permitiendo a la empresa mantenerse en marcha si es que

es capaz de afrontar este desafio y adaptarse a las nuevas exigencias del mercado.



La Empresa INGENIERIA CAMPO RIEGO S.A.C.

Ingenieria Campo Riego fue creada el afio 2015 en el rubro de la construccién dirigido
especialmente al area del agro; se ha desempefiado asumiendo retos cada vez mas ambiciosos,
es a partir del afio 2018 que Ingenieria Campo Riego decide entrar al mercado chocolatero,
especialmente al mercado orgénico, ya que el Gerente General el Sr. Rafael Zelada Comeca
posee 20 hectareas de cacao organico en la region de Amazonas. EIl 2018 cuando Ingenieria
Campo Riego S.AC. ingresa a competir al sector chocolatero, se encuentra con muchas
interrogantes, empezando por la disyuntiva de qué tipo de chocolate vender y donde venderlo;
ya que si vendia chocolates convencionales la competencia es muy grande y las ganancias no
justificarian con la cantidad producida; entonces lo que se hizo fue realizar la idea inicial de
producir chocolate organico ya que los cultivos cuentan con certificacion organica desde el
2015; ahora nos encontrabamos con otro dilema, mejor dicho otros competidores grandes que
tienen muchos afios de experiencia en el mercado de comida saludable. La empresa cuenta
con oficinas administrativas, almacenes y puntos de venta finales, brinda empleo
aproximadamente a 20 personas Yy factur6 el afio 2020 el monto de S/. 619,800.00 de soles.
La empresa ha ido desarrollandose a lo largo de los afios buscando implementar directrices
de la gestion y administracion, las jefaturas en su labor han ido respondiendo a los retos del

mercado organico, asi su organigrama refleja su composicion.

GERENCIA
GENERAL

ASESORIA
CONTABLE

AREA SRR AREA
DE PRODUCCION DE MARKETING DE ADMINISTRACION
ORGANICA Y FINANZAS

AREA DE AREA
COMERCIALIZACION DE LOGISTICA

ANALISTA DE
PUBLICISTA CREDITOS Y
COBRANZA

JEFE DE SUPERVISOR DE JEFE DE
COMERCIALIZACION INVENTARIOS PRODUCION

Figura 7: Organigrama general de la empresa.
FUENTE: Elaboracion propia
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El Analisis Situacional

En el mercado de chocolates organicos no existen competidores directos, este mercado tiene
la particularidad que permite coexistir a los potenciales competidores, sin competir unos con
otros. Sin embargo, se considera como competidores indirectos pasivos a todas aquellas
organizaciones y empresas que califican para ser componentes del mercado. EI mercado de
chocolates organicos es atractivo y esta en crecimiento progresivo, en el sector se observa que
muchas organizaciones que estan optando por incorporar lineas de produccion y
comercializacion de chocolates utilizando como materia prima los granos de cacao y

organicos.

En el mercado nacional existen alrededor de 15 empresas mas importantes que producen
chocolates, siendo Nestlé Pert S.A la que tiene mayor participacion (22%), seguida de La
Ibérica S.A (11.3%), Molitalia S.A (10.4%), Kraft Foods Perd S.A (10.1%). Para el caso de
chocolate en barra con alto porcentaje de cacao puro, existen alrededor de 20 marcas mas
importantes, siendo Orquidea la que tiene mayor participacion (16.6%), le siguen Havanna
(12.9%), Trumpf Gourmet (11.9%).

4.1. Situacion de la comercializacion de cacao organico de Amazonas

En los dltimos afios la tendencia mundial de consumir alimentos méas saludables y nutritivos
ha ido en aumento, es por eso gque la demanda del chocolate organico a nivel mundial aumentd
mucho. Per( aporta a la produccion de cacao organico certificado, ya que es el segundo
productor organico a nivel mundial segin INEI y segundo productor a nivel de Sudamérica
segun COMEX Perd. En nuestro pais el aumento ha sido de leve a moderado, pero se ve
reflejado en el aumento en la preocupacién de los peruanos de alimentarse mas sanamente,
buscando chocolates que aporten valor nutricional y que estén libres de cualquier sustancia

quimica.

El Peru es el segundo productor mundial de cacao organico y la region de Amazonas aporta el
4% de la produccion nacional de cacao con una superficie sembrada de 7 254 hectareas, de las
cuales el 38% de esas hectéreas es cacao organico, las principales zonas productivas de cacao

organico son las provincias de Bagua con 2 976 TM/afio y Utcubamba con 979 TM/afio y
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existen en la region alrededor de 5 600 productores, cuyos ingresos econémicos dependen de
dicho cultivo. Solo el 10% de esa produccion de cacao organico es para consumo local,
mientras que el 90% es vendido a empresas gque se encuentran ubicados en la ciudad de Lima,
donde empresas chocolateras lo transforman en chocolate, pasta de cacao, manteca de cacao y
nibs, solo el 20% es consumido en Lima mientras que lo demas es exportado. Actualmente
solo existen 5 empresas en la ciudad de Lima que compran cacao organico de Amazonas.
Ingenieria Campo Riego S.A.C. cuenta con sus propias 20 hectareas de cultivo de cacao

organico debidamente certificadas.

e Materia Prima

El cacao organico producido en la regién de Amazonas, son cultivados libre de quimicos y
pesticidas, con un estricto control de calidad y en armonia con la naturaleza, lo que ofrece
numerosos beneficios ecoldgicos como: la proteccion y conservacion de suelos, la
biodiversidad, y cuencas hidrolégicas; regulacion de vientos, lluvias, heladas; y evita la
destruccion de los recursos naturales en la zona.

El cacao organico de Amazonas es la base en la cadena productiva de chocolate orgénicos, de
ellos depende en gran medida la calidad, garantia y entrega oportuna de los productos a los
clientes, por ello es muy importante la existencia de una estrecha relacion de trabajo y

confianza para lograr una produccion normal de acuerdo a lo planificado.

Tabla 01: Situacion de la comercializacion de cacao organico de Amazonas

s [

7 254 hectareas de cacao 10 647 hectareas de cacao (Hay un
Aumento de 46.77%)

40.6% es cacao organico = 4322.68

38% anico = 2756.52 hecta
o o8 cacas dIgAtico ectateas hectareas (Hay un Aumento de 12.6%)"A

= 1"791,738 kg. aprox

90% del cacao organico fue llevado a Lima 72% del cacao organicq fue llevado a Lima
(Disminuyo un 18%)

20% del Cacao Organico es consumido en 7% del Cacao Organico es consumido en

Lima = 358,347.6 kg. Aprox. Lima = 125,421.66 kg. Aprox. (Disminuyo
un 13%) §

Fuente: APPCACAO

22



4.2. El mercado de chocolates en el Perd.

En el Pert el consumo de chocolate per capita para el afio 2019 alcanzé alrededor de 500 gr.,
al afio, lo que representa el 5.5% del consumo promedio de paises chocolateros como Alemania
y Suiza donde su consumo alcanza al 7.9 y 9 kg., por persona al afio, respectivamente. El mayor
consumo de chocolate en Perl es en la Capital de Lima por su mayor cantidad de habitantes
que tienen el habito de consumir chocolates y la tendencia va en aumento especialmente en el
mercado que busca alimentos saludables. En el mercado peruano existen diversas empresas
productoras de chocolates que enfrentan a un mercado competitivo. Dicha materia prima es
obtenida de diferentes partes del Peru entre ellas tenemos: San Martin 38%, Cusco 26%, Bagua,
Oxapampa y Uchiza empatan con 13% seguido de otras provincias, pero con menor porcentaje.

En cuanto al sector chocolatero sabemos que los principales supermercados de la ciudad como
Vivanda, Plaza Vea, Metro, Tottus, Wong practicamente tienen el 80% del mercado de
chocolate y son los mejores puntos de ventas para promocionar y hacer mas conocida la marca.
Influye también los distritos con mayor indice de consumo de chocolate entre ellos tenemos a

Miraflores, San Isidro, Barranco, La Molina y San Miguel.

Tabla 02: Principales vendedores de chocolate en Peru

Marca
Nestlé Peru SA 54.10%
Molitalia SA 11.30%

Cia Nacional de Chocolates 9.00%

Peru SA

Arcor de Peru SA 5.20%
Mondelez Pert SA 3.90%
Laive SA 1.20%

Fabrica de chocolates La 1.00%

Ibérica

Copafe SA 0.50%
Di Perugia SAC 0.40%
LS Andina SA 0.40%
Masterfoods Peru SA 0.40%
Otros 12.40%

Fuente: Elaboracién propia
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De esta tabla podemos observar que el principal vendedor de chocolates en el Peru es la marca
Nestlé Pert S.A. que posee mas de la mitad del mercado con un 54.1%, ellos llevan muchos
afios en el mercado de chocolates, teniendo una variedad de calidad de chocolates, mientras
que la empresa Molitalia SA es la segunda empresa con mayores ventas y tiene un 11.3%
produce chocolates con mayor porcentaje de cacao; ya que existen pocas empresas que tienen
mayor cantidad de porcentaje de cacao y de alta calidad, es por eso la necesidad de incentivar

ese sector en el Peru que busca chocolates de alta calidad.

Con respecto a los chocolates de tipo que ofrece la empresa, se realiz6 una busqueda de marcas
que tienen caracteristicas similares al chocolate que elabora Ingenieria Campo Riego con alto
porcentaje de cacao puro, en base a esto se puede determinar que las siguientes marcas son

competidores directos:

Tabla 03: Tabla de registro de chocolates similares a los nuestros

Tipo de chocolate Marca

Orquidea

Cacan con leche Godiva

Hershey's

Havanna
Trumpf gourmet
Lindt swiss classic

Orquidea

Hershey's
Villars
Mauxion
Godiva
Mounds
Toblerone
Fiaslen zartbiter
Coeur de suisse

Cacao puro

Callzr of switzerland

Belgian

Lacasza

Oi perugia
Mestle
Wenchi
Frigar

Munz swis

Fuente: Elaboracion propia
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A través de la Tabla podemos observar que las Marcas Orquidea, Godiva, Havanna, Hershey’s

son las mas pedidas, en especial en los Distritos de San Isidro, Miraflores y la Molina.

Tabla 04: Tabla de las principales empresas fabricantes de chocolate

Principales Empresas Fabricantes de Chocolates en el Mercado Macional
| Fabricante Ventas (Kg) Mercado Valorizado (5/) % de Participacion

MNestle Peru S8, 396.375.61 5,313,B55.72 22.00%

La lbafica 5.4 8B 87950 2739,973.27 11.30%

Malitala 5.A 174 29371 2 601,939.04 10.40%

Kraft Foods Peru S A 261 295 85 2432, 919 65 10.10%

Cia Macional da Chocolates de Perd S.A | 200 &77.07 2204 261.43 9 50%

Otos Fabricanies 47 (49 35 1,623 545 A4 6 30%

Arcor 548, 24,6519.70 1,205,864.79 5 00%

IMasier Foods Pemn 44 15525 1.069. 313 60 4.40%

Farmraro 5.5 18,169.67 B28,121.30 3.40%

Fy D inversiones 3 A C [ 7 Cemtaos 34 612 35 RAT 019 2 50%

Froducciones  Distibuciones Andinas 9.423.43 93.803.84 1.40%

Corfiperu 271278 20 68540 0.30%

Colombina 5.A 1,958 &1 ET.6531.12 0.20%

Incasur 2.673.08 J2 524 38 0.10%

Alicorp 5_.A 3,516.34 23,708 24 0.10%

Imgortados 99.274.95 3,345 992 57 13.90%

Total 1,470,507.22 24,141 740.71 100, 00%

Fuente: APPCACAO

A través de esta Tabla podemos observar las ventas en kg, las ventas en soles y su porcentaje
de participacién en el mercado peruano; y las empresas que venden mas chocolates en Perl
son: Nestlé Peru S. A. (22%), La Ibérica S.A. (11.30%), Molitalia S.A. (10.40%), Kraft Foods

Per S.A. (10.10%) teniendo una participacién en conjunto de 53.8%.
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Tabla 05: Marcas de Chocolates Competidores Directos

Marcas de Chocolates Competidores Directos
Ventas (Kg) Mercado Valorizado (US$) % de Participacién
Orguidea 608 20604 14 3%
Havanna 296 15874 11.0%
Trumpf Gourmet 791 14673 10.2%
Lindt Swiss Classic 284 14,501 10.1%
Codiva 181 12,164 8.5%
Hershey'S 344 10876 7 6%
Villars 146 7.923 5.5%
Mauxion 441 7072 4 9%
Mounds 242 5,400 3.8%
Toblerone 88 3,140 2.2%
Piasten Zartbitter 14 2968 2.1%
Coeur De Suisse 78 1,946 1.4%
Cailler Of Switzerland 39 1,753 1.2%
Belgian 59 1,685 1.2%
Lacasa 659 1,363 0.9%
Di Perugia 57 828 0.6%
Nestle 14 230 0.2%
Venchi 3 101 0.1%
Frigor 3 130 0.1%
Munz Swis 508 20,604 14.3%
Total 3717 143925 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

A través de la Tabla podemos observar que las Marcas mas vendidas son Orquidea, Havanna,

Trumps Gourmet y Lindt Swiss Classic ellos representan el 45.6% de las marcas mas vendidas.
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Tabla 06: Participacion de Marcas de Chocolates méas vendidos

Participacien de Marcas de Chocolates Mas Vendidos en el Mercado Macional
Tipode chocolate  Marca Caracteristica Wentas (Ka) "'r“d[f];;'r”““ % de Participacion
Choc.cleche y pacanas 35 % cacao br. 100 gr 2 27300
Chac clleche y guinua_25% cacao br.85 gr 1639 .00
Choco'keche ¥ kivicha 35% cacad br 100 o a7 & 1.550 00 9.7%
Orguidea Chg.clechs y veges 35% cacao be 100 gr 2 ) 1.240.00 76%
Cacao con leche Chac cileche 35% cacao be 100 or 25 S 1044 00 4%
Choc Ciech Coeh amaz peruana cf. B0 or 35% cacan 24 3 552 00 5.9%
Godha 41 % cacao e cremy milk chazel b1 00 or 54 T 547100 20,65
Chocolatier milk sated 31 % cacao cag 100 gr S0 ar 3,165 00 19.4%
Harshay s _Resse's milk 2 pean butter bar 42 gr (1.5 a2 28 =2 TG 00 4 7%
TOTAL M5 LT 16, 350.00 100%:
Special dark barra 41gr il 5it T 525 (0 7. 3%
Hershay s Supar free choc. Special dark otaram bLE5 gr 41 S 207800 1.08
Feases pleces peanut butles 43 gr E = 1200 0.2%
Amarg choc, Biler 50 gr cpasas 18 =2 255 00 0.2%
Di perugia Amare choc. Biter &0 gr puro 17 5. 24000 [0.2%
Armars chac biter ofmani cracanks b S0 ar 13 =] 18500 0.2%
Amang chac.bitter chrarani.cont b 50 o tabl comp 9 =) 13500 0.1%
Chioc. Megro 60 % cacao br 100 gr 110 5i 4 £00 00 & 4%
Chac bitter amazonia penana cf. 90 gr. 60% cacao 52 i 237100 2.2%
Orquidea
Chioc fandant &0 % cacaa br.100 g Ful Sl 2 2 1%
Chic. Moka 42 % cacao br 100 gr 49 T 207800 1.0%
Bekian Chisc.05euro 72% en br 100 gr ] 5 BST 00 0.8%
Chioc.osours 85% en br 100 gr et 5. £28 00 0.8%
Cailler of Ioir frigar choc.bitter cr.nuac b 100 gr 25 S 1,122 00 1.0%
switzedand Cremant choo Bitter br 100 gr 14 5. E31.00 0.6%
Giodha Sobd dark chocolaler b 43 gr 44 1) 3.038 00 A17%
Cacao pure - AR A SpLETY cacag b 100 gr ‘wf 1,620 00 1.6%
aig dark 60% cocoa br 300 gr o I 776100 7.3%
TUmpF QO |5 e cocon DS B T o Moo | 26 | 5612 00 H 5%
\ilars Dark chacalate 72 % cacag br 100 or o2 S 4 454 00 4 2%
Crark choc.nor 72 % cacao b.50 or £ S 3 458 00 3.2%
Coosur de suisse Choc negro tab 100 gr T8 BT 1,046 00 1.8%
OOl Giier negro 10000 3 Seal 01%
‘& Chee, Amargs 70% cacao th.80 or Patis] el S DT {4.8%
T T T T L TS R T T R 3%
Hock siss Bitterswaet barra 100 gr{3.5 oz) =TI T 14,501.00 12.6%
classic '
MaLxian Dark 100 o 441 =1 707200 6.6%:
Mounds Bitler ¢icoon 53 gr 242 ar 5 400 00 5.0%
Nz swis Chocolate T0% cacas bama JO0 or. 3 5. 114.00 0.1%
Meste Buttar finger [aut) 14 =) 23000 0.2%
Piaslen zartbatier Schakalado plain choc 100 or 140 ar 7558 00 2.8%
Toblarone Dark caja 100 or E7 ar 3940 00 20%
Vend ___ Chocolate neqgro puro 55% x 100gr 3 1= 143 00 0.2%
TOTAL 3372 3 108.971.00 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

De la Tabla se puede observar que el Cacao puro tiene mas ventas a comparacion del cacao
con leche; y el chocolate mas vendido por cantidad de peso es el tipo Cacao Puro, de la marca
Trumpf gourmet, de la caracteristica Grand palais dark 60% cocoa br. 300 gr. el cual se vendid
un total de 475 kg. durante el afio 2019. También podemos observar que el chocolate mas
vendido en términos monetarios es del tipo Cacao Puro, de la marca Havanna, de la
caracteristica Choc Amargo 70% cacao tb 80 gr. el cual se vendié un total de S/. 15,874.00
durante el afio 2019.
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W Hershey's

B Orquidea

® Trumpf gourmet
B Villars

B Havanna

W Lindt swiss classic
W Mauxion

= Mounds

Figura 08: Porcentaje de participacion de Chocolate Puro
Fuente: Elaboracion propia

De los datos estadisticos podemos observar que las marcas Trumpf gourmet y Lindt swiss
classic poseen el 19% de participacion de Chocolates puro vendidos y un 20% la marca
Havanna.

o e
* Ayacucho?-3%. 6.7% .
3.8% = San Martin

= Cusco 41.7%

6.1%.
« Hudnuco
7.7%

Junin..

Figura 09: Produccién de Cacao en principales departamentos en el Afio 2018
Fuente: APPCACAO
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De los datos estadisticos podemos observar que la mayor produccion de cacao en el Afio 2018
se dio en los departamentos de San Martin con 41.7%, Junin con 18.3% y Ucayali con 12.3%
siendo entre los 3 un total de participacion del 72.3% mientras que en Amazonas solo fue de
3.4%.

COMPORTAMIENTO DE LA PRODUCCION NACIONAL DE CACAO EN GRANO
Toneladas
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Figura 10: Comportamiento de la Produccion de Cacao
Fuente: Minagri

PERU: PRODUCCION REGIONAL DE CACAO EN GRANO
(En toneladas)
EEEEEEAEAE RS
PERU 84 814 107 922 121 825 134 676 135928 28992 29 205
San Martin 371319 45 994 51 440 56136 48 391 11 765 B 722
Junin 15334 21400 21 801 24 755 25560 3384 3532
Ucayali 4 201 BB22 13 245 16 587 17031 3737 3922
Hudnuco 5292 6491 8912 10392 13 403 3066 3187
Cusco 8048 10 788 B8 707 8192 10091 3402 6049
Amazonas 4 718 4224 6 352 4 514 5108 1094 1097
Ayacucho 4973 5544 5 056 5113 5998 102 70
Pasco 1144 1338 1835 3881 4407 1161 B35
Cajamarca 1320 1001 996 955 1120 412 679
Piura 768 658 509 1009 1438 419 515
Otros dptos 1696 1858 2 881 3141 3382 451 597

Figura 11: Produccion Regional de Cacao
Fuente: Minagri
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4.3. Evaluacion de la comercializacion de la barra de chocolate “Magnolate” de la
empresa Ingenieria Campo Riego.

Ingenieria Campo Riego fue creado el afio 2015; es una empresa dedicada a produccion
mdaltiple y a partir del afio 2018 decidi6 incursionar en la produccion de barras de chocolate a
través de su marca “Magnolate”, ya que posee 20 hectareas en el departamento de Amazonas,
produciendo chocolate 100% organico de alta calidad. A finales del afio 2017 la empresa
Ingenieria Campo Riego hizo un estudio de mercado y concluyd que el mercado que esta en
crecimiento es el de la barra de chocolate organico y con un porcentaje de 70% de Cacao Puro,

asi que decidié empezar el negocio en Lima.

También se identificé los Distritos con mas indice de consumo de chocolate y los lugares donde
lo compraban, asi que se decidi6 comercializar en esos puntos estratégicos y hacer
degustaciones afuera y dentro de esos lugares para llamar la atencion de los consumidores hacia
nuestra marca. También se utilizé mucho las redes sociales ensefiando como preparar diversos
postres en base a la barra de chocolate y asi a la vez dar a conocer nuestra marca. Las barras
de chocolate son en forma hexagonal y con iconografias tipicas de Amazonas, el precio de cada

barra de chocolate de 70 gr. es de 20 nuevos soles.

Se particip6 de Ferias chocolateras donde tuvo una buena acogida y es ahi donde se pudo
conocer donde eran los lugares estratégicos donde otras marcan vendias sus productos; algo
muy importante de rescatar de las ferias es que genera ese aumento del deseo de consumir mas
chocolate sano de alto valor nutricional que generen bienestar en la salud. En el primer afio se
obtuvo una produccién de 8000 barras de chocolate dulce de 70 gr. cada una, 7800 barras de
chocolate bitter de 50 gr., 4000 barras de chocolate de mesa de 100 gr.

Por tanto, después de evaluar todos estos aspectos y viendo que la marca “Magnolate” esta
siendo reconocida y comercializada en diferentes Supermercados conocidos de la ciudad de
Lima, podemos concluir que estamos en un buen momento de crecimiento donde el mercado
de comida saludable estd en aumento y que Ingenieria Campo Riego a través de su marca
“Magnolate” puede a mediano plazo convertirse en una marca Top de la ciudad para luego

aspirar a mercados internacionales.
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Figura 12: Venta de chocolate en Peru segun categoria
Fuente: Elaboracion propia

El total del mercado de chocolate en general es de 663.2 millones de soles, de los cuales el
52% le pertenecen a la categoria de chocolates en tabletas, 27% barras de chocolate, 8%
surtidos de caja, 7% bolsas pequefias y grandes, 2% chocolates de estacion (chocolates
vendidos en festividades especiales como san Valentin, pascua, dia de la madre, navidad), 1%
chocolates con juguetes y 3% otras presentaciones. La informacién revela que los peruanos

compran mas chocolates en la presentacidn de tabletas y barras.
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Tabla 07: Cadena de Valor

CADENA DE VALOR DE INGENIERIA CAMPO RIEGO S.A.C.

Infraestructura de la Empresa

- Convenio estratégico con la Cooperativa NORANDINO SAC | para temas de financiamiento, comercializacion y apoyo técnico.
- Ampliacion de instalaciones para la construccion del laboratorio de produccion de chocolates.

Gestidn de Recursos Humanos

- Personal calificado para llevar a cabo los procesos de produccion oportunos.

- Constante capacitacion a todo el personal para optimizar los procesos y mejor manejo de maguinaria de produccion.
- Motivacion econdmica para el desempefio mensual.

- Gerencia participativa

ACTIVIDADES DE

APOYO

Desarrollo de Tecnologias

- Maquinaria especializada para la produccion de chocolates.
- Implementacion de las tecnologias de informacion para un mejor manejo de recursos, orden de registros, marketing digital entre otros.

Aprovisionamiento

- Compra de msumos, materia prima para la produccion de productos transformados v no transformados.
- Almacenaje para acopio de cacao.

Logistica de Entrada Operaciones Logistica de Salida Marketing

Servicio Post Venta

. e . - Pago ortunc  a
Pesaje, analisis de muestra, catacion. & P
proveedores,

- Seleccion, despulpado. fermentacion. lavado. informacién oportuna erc.).. .
secado, almacenamiento. de 1a base de datos. |~ Publicidad

- Limpieza, tostado, descascarillado, molienda. - : promocionar la

- Mezclado refinado conchado, moldeado. generacion de

. comprobantes de
enfriado, temperado. envasado. e
venta y transporte.

- Control de inventario,
almacenaje,  inventario
planeamiento del
transporte, generacion de
comprobantes de pago.

orientada

- Difision masiva en redes
sociales (Facebook, Twitter,

calidad
organica de los productos.

Atencion al chente mediante
redes sociales y via telefonia.

Solucion de reclamos.

Evaluacion de la satisfaccion
de nuestros clientes mediante

encuestas  electromicas

telefonicas.

¥

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.1 Cadena de Valor

El analisis obtenido mediante esta cadena de valor por porcentajes de cada bloque de
actividades tanto de apoyo como primarias, nos refieren el valor afiadido que se obtiene en
cada proceso que tiene la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C.; se puede observar que la
infraestructura de la empresa es una actividad de apoyo con la participacion del 62% de la
Cooperativa por ser una actividad vital para el funcionamiento y desarrollo de la misma.
Asimismo, en las actividades diarias, en la gestion de operaciones donde se concentra la mayor
fuerza de trabajo de la empresa cuenta con porcentaje del 8%, esta actividad es necesaria para
el giro del negocio, asi misma va orientada a la productividad y el maximizar la calidad de los
productos siendo el punto de quiebre para su comercializacién y acogida.

Se puede determinar el margen de utilidad en un promedio del 15%, siendo este un porcentaje
apreciable, pudiéndose optimizar, mediante reajustes despues de realizar un analisis de gasto
individual por actividad para llegar a 20%. Con respecto a los demas porcentajes a

continuacion.

4.3.1.1 Actividades de Apoyo

¢ Infraestructura de la Empresa: El convenio estratégico con dul y el tener la infraestructura
para la ampliacion del laboratorio productivo tienen un porcentaje del 62%.

e Gestidbn de Recursos Humanos: El personal capacitado, conjuntamente con la
participacion activa de la gerencia que motiva el trabajo en equipo, como también los
incentivos econémicos para todos suman un porcentaje del 7%.

e Desarrollo de Tecnologias: La maquinaria especializada para la adecuada produccién de
chocolates, suméandole el buen uso de las tecnologias de informacion son identificados por
un 2%.

e Aprovisionamiento: La compra de materia prima, insumos de produccién entre otros,

asimismo el almacenaje en temas de acopio representa un 5%.

4.3.1.2 Actividades Primarias
e Logistica de Entrada: Cuenta con 5 subdivisiones que son la de control de inventario,
recepcion, almacenaje, inventario y planeamiento de transporte, agregando también la

generacion de comprobantes de pago todo esto con un 3% de la cadena de valor.
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e Operaciones:

- Pesaje, analisis de muestra, catacion.

- Seleccion, despulpado, fermentacion, lavado, secado, almacenamiento.
- Limpieza, tostado, descascarillado, molienda.

- Mezclado refinado conchado, moldeado, enfriado, temperado, envasado.

Todas las operaciones anteriores son necesarias y obligatorias para la produccion y
comercializacion de todos los productos, esta actividad es la que mas contribuye en las

actividades primarias con un 8% en la cadena de valor.

e Logistica de Salida: Cuenta con 2 subdivisiones, la primera el pago oportuno a los
proveedores y en segundo lugar la informacidn pertinente de la base de datos de la empresa
en temas de distribucidn, agregamos a estas subdivisiones la entrega de los comprantes de

pago necesarios para la salida de productos.

e Marketing: Difusion masiva en redes sociales y medios informaticos “free”, generacion
de publicidad orientada a promocionar la calidad organica de los productos representan el

5% de la cadena de valor.

e Servicio Post Venta: Atencion al cliente mediante redes sociales y via telefonica, la
solucién de sus reclamos y evaluar la satisfaccion de los clientes mediante encuestas

electrdnicas o telefénicas representan un 5% de la cadena de valor.

4.3.2 Andlisis Interno

e Calidad del Producto

La calidad del cacao organico presenta condiciones fisicas y sensoriales favorable para ser
comercializado en el mercado local y también por supuesto en el mercado internacional en

condiciones ventajosas.
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e Produccién Organica

La demanda creciente de los productos organicos garantiza la comercializacion de la
produccion del cacao organico producido por la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. El
mercado local valora de cierto modo la calidad del cacao de buena calidad. Existen condiciones

para vender cacao bajo el sello del comercio justo.

Ingenieria Campo Riego S.A.C. ha logrado buenas calificaciones por la calidad del cacao en
eventos nacionales. EI 2020 ha obtenido una certificacion por el contenido de cadmio en los
granos de cacao, cuyo resultado es menor a los contenidos de cadmio del cacao de Tumbes y

Piura, lo que les da una ventaja competitiva importante respecto a otros productores.

¢ Infraestructura Disponible
Ingenieria Campo Riego S.A.C. cuenta con infraestructura operativa para la pos cosecha de
cacao, con un almacén para el acopio, lo cual garantiza el control y almacenamiento de la oferta

para su posterior traslado a la planta de Lima.

4.3.3 Factores Externos

e Competencia

En el mercado existen empresas y organizaciones productoras de chocolates que enfrentan a
un mercado altamente competitivo por diferentes marcas que pueden representar un factor
critico para el negocio. El estudio de mercado realizado en el segmento industrial para
determinar la demanda de chocolates, se puede apreciar que, para el caso del mejor grano y
cobertura de chocolate, las mejores zonas de produccion son de Chanchamayo 37.5%, Cusco
25.0%, Oxapampa, Bagua y Uchiza empatan con 12.5% seguido de otras provincias, pero con

menor porcentaje de respuesta.

e Consumo de Chocolates
Se sabe que existe una demanda creciente de chocolates organicos, sin embargo, la mayor parte
de los que la consumen no sabe apreciar el tipo y calidad de un buen chocolate, esto se nota

principalmente en los centros de venta como restaurantes, cafeterias y chocolaterias. Ante este
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hecho, el café comercial soluble con buenas promociones comerciales, constituye una amenaza

para los productos elaborados a base de grano de cacao puro.

e Precios de los Productos

La especulacion y las reservas existentes, son dos factores que crean niveles de volatilidad en
el mercado. En el Per(, a pesar de la fluctuacion de precios en el mercado internacional, los
productores de cacao en estos Ultimos afios se caracterizan por su afan de acceder a nuevos
mercados y conseguir mejores precios, lo cual a su vez incrementa sus ingresos logrando
transformar su entorno y mejorar su calidad de vida de sus familias y de las comunidades donde

reside.

4.3.4 Factores Internos

e Gestion Organizacional y Empresarial

En su proceso de cambio organizacional y lograr con ello los fines para lo cual fue creada, la
empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. hatenido que reestructurar los cargos en las areas de
marketing y logistica; a la vez modificé parcialmente su estatuto, e incluyd en dicha
modificatoria la inclusion de la mujer. La gestion organizacional y empresarial es fundamental

para alcanzar una base social funcional.

e Gestion de la Produccién Certificada

Ingenieria Campo Riego S.A.C. cuenta con certificacion organica desde el 2015 y velara su
fiel cumplimiento en los siguientes afios, e impulsara la implementacion de un sistema interno
de control adecuado al interior de la empresa, quien velara por el cumplimiento de las normas
y la actualizacion de la certificacion a través de las inspecciones externas para alcanzar una
produccion sostenible (produccién organica). Es compromiso de la empresa renovar afio tras

afio la certificacion organica.

4.3.5 EIl Diagnéstico de la empresa
El entorno en el que la empresa ha venido desarrollando su actividad ha sido favorable en
cuanto a las condiciones de una demanda creciente, el incremento de nuevos segmentos y un

entramado empresarial altamente competitivo. La empresa en el mercado ha enfrentado retos
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propios de la competencia, sin embargo, se han evidenciado distintos tipos debilidades las

cuales pueden ser controladas desde la organizacion y la planificacion.

4.3.5.1 Analisis FODA

Al analizar las fortalezas de la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C., estas se han basado
en el crecimiento de su cartera de clientes y la cobertura de nuevas tiendas de mercado
saludable en Lima Metropolitana, las 20 hectareas que posee la empresa nos permite cubrir el
mercado estos primeros afios, sin embargo este crecimiento del mercado puede a mediano plazo
que la materia prima que se obtiene de sus propios cultivos lleguen a no cubrir ese mercado en
aumento, por lo que desde ahora se esta planificando buscar alianzas con agricultores o
cooperativas. Por otro lado, a partir del segundo afio se tuvo que invertir en marketing digital
ya que la forma en la que veniamos haciendo no nos acercaba al numero deseado de clientes;
a pesar que se aumentd nuestra clientela, estamos conscientes que aun nos falta mucho por

desarrollar esta area.

Tabla 8: Anéalisis FODA empresa comercial INGENIERIA CAMPO RIEGO S.A.C.

FORTALEZAS

I 20 Hectareas con condiciones micro climaticas
apropiados para la produccion de cacao organico.

- Alianza estratégica con la Cooperativa
NORANDINO SAC. para temas de financiamiento.

- Materia prima producida organicamente para la
elaboracion de chocolates.

- Personal capacitado para el acopio de cacao.

- Cuenta con las certificaciones organica, comercio
justo y de cadmio.

DEBILIDADES
- Produccion limita a las 20 hectareas.

- Publicidad a través del Marketing digital aun en
una etapa en crecimiento.

A

OPORTUNIDADES

- Crecimiento en la demanda de cacao organico a
nivel nacional e internacional gracias a la
tendencia mundial de consumo de productos
naturales e inocuos.

- Presencia de fuentes cooperantes en la regién
Amazonas.

- Presencia en la zona de programas de desarrollo
productivo, empresas certificadoras y entidades
financieras.

AMENAZAS

- Precipitaciones pluviales persistentes vy
aparicion de plagas que debilitan la productividad
y calidad del cacao.

- Presencia de acopiadores que debilitan la solidez
de la obtencion de calidad de cacao.

-Presencia de sustitutos del cacao en el mercado.
- Los impuestos estatales, incrementan los costos

operativos.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.6. Modelo de Negocio

4.3.6.1. Propuesta de valor

La empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. busca optimizar sus procesos de produccién y
comercializacion de productos derivados del cacao organico mediante la implementacién de su propia
planta procesadora de producto terminado para la creacion y diversificacion de sus productos con el fin
de incidir en el mercado local y nacional para que se adopte la cultura del cacao organico actualmente
muy desarrollado en el mercado mundial y mejorar la calidad de vida de las personas consumidoras de

un buen cacao, con el compromiso y calidad que nuestros potenciales requieren.

4.3.6.2. Desarrollo de la propuesta de valor

La propuesta de valor por parte de Ingenieria Campo Riego S.A.C. hacia el mercado local y nacional
de cacao organico se vera representada por la frase “LO MAS SALUDABLE DE AMAZONAS PARA
TI” la cual refleje el hecho de ofrecer un producto con identidad cultural, 100% organico y natural que
brinde ese bienestar que todos como clientes necesitan al consumir un producto saludable y de calidad,
gracias al agradable aroma y sabor del y cacao organico. Todo ello se vera manifestado en la
importancia que Ingenieria Campo Riego S.A.C. como empresa le otorgara a la nueva cultura de cacao
organico dentro del mercado local y nacional. El cacao organico producido en la region Amazonas son
cultivados libre de quimicos y pesticidas con un estricto control de calidad y en armonia con la
naturaleza, los que ofrecen numerosos beneficios ecolégicos como: la proteccién y conservacion de
suelos, la biodiversidad, y cuencas hidroldgicas; regulacion de vientos, lluvias, heladas; y evita la

destruccion de los recursos naturales en la zona.
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Tabla 9: Modelo de Negocio

MODELO DE NEGOCIO

S0CI0S CLAVE

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE
VALOR

RELACION CON
CLIENTES

SEGMENTACION

Ahorroy
Crédito
NORANDING
5.A.C.

* Acopioy seleccion del
mejor cacao organico
especial.

* Produccian,
promocidn y

* Materia Prima.

* Insumos.

* Recurso Humano.
* Equipamiento.

* Relacian directa.
* Relacidn de Co-
Creacion.

* Retencian de

“LO MAS SALUDABLE
DE AMAZOMAS PARA
"

* Eventos corporativos
(Salén del Chocolate).
* Supermercados.
*Tiendas de comida
saludable.

* Hoteles y estaciones
de servicio.

* Marketing visual.

* Marketing Digital.

* Redes sociales.

* Puntos de venta
propios.

comercializacidn del clientes.
producto terminado.
CAMNALES DE .
. RECURSOS CLAVE . Mercado segun
Cooperativa de DISTRIBUCION

estilos de vida:

* pfortunados.
* Progresistas.
* Modernos.

ESTRUCTURA DE COSTOS

FUENTES DE INGRESOS

* Infraestructura

* Maquinaria y Equipos
* personal

* Publicidad

* zastos de Servicios

Fuente: Elaboracion propia

VENTAS

Vision
Ser la organizacion empresarial lider de Lima Metropolitana, que oferta chocolate de cacao
organico y sus derivados con calidad certificada, para el mercado local, nacional e

internacional, con responsabilidad social y ambiental. La vision integra elementos como:

- Ubicacion dentro de un espacio territorial.
- Tipologia organizativa Agro empresarial.

- Posicionamiento en el mercado de cacao organico y sus derivados de calidad.
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Misién

Ofrecer a nuestros clientes, chocolates organicos de la més alta calidad, superandonos dia a
dia, innovando con nueva tecnologia, cuidado del medio ambiente y capacitando a nuestro
personal para la excelencia, convirtiéndonos en la mejor opcion para la satisfaccion de nuestros

clientes para que nos vuelvan a elegir.

Valores
Nuestro personal es el bien mas preciado que tenemos, perpetuando nuestros valores de
cuidado, creatividad, orden y pasion por el trabajo. Somos una marca relevante en el mercado

local y también queremos serlo como una empresa socialmente responsable.

4.3.6.3. Maquinaria y Equipo

Las maquinarias Yy equipos utilizados son los siguientes:

- Refinador Conchador: Modelo MZH- 50, capacidad de 10 Kg/bache, dimensién 400x800x1000mm
- Empacadora: Modelo BT 2000b, capacidad 500 pag./hora

- Descascarilladora: Modelo DESC -100, capacidad 20 kg/hora

- Moldeador (Delani): Modelo DKSS-150, capacidad 18 Kg/hora

- Prensador: Modelo DYZ — 460, capacidad 30 kg/hora

- Computadora: PC multimedia

4.4. Propuesta de estrategias de comercializacion de la barra de chocolate “Magnolate”
de la empresa Ingenieria Campo Riego para el periodo 2018-2020

Teniendo los datos necesarios para plantear una serie de estrategias de comercializacion que
nos permita llegar al paladar y preferencia del consumidor, el autor de esta monografia decidio6
aplicar el modelo de las “4 P” del marketing o Mezcla de la Mercadotecnia o Marketing Mix
(producto, precio, plaza y promocidn) ya que resultaron ser exitosas, y facilitd el aumento de
las ventas. En esta monografia se ha desarrollado una metodologia basica y flexible, cuyas

fases se detallan paso a paso.

4.4.1. Estrategias de producto
Para el producto se utilizo principalmente 2 estrategias: el de calidad orgénica y el de Mercado

especializado, ya que el producto es de buena calidad dirigido hacia un publico conocedor de
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chocolates finos y lo que ese mercado exclusivo mayormente consume, por eso se fabricd
Barras de Chocolate Organico con una concentracion de 70% de Cacao Puro, actualmente en
Lima solo hay 2 empresas que venden ese producto, por tanto, la competencia no es mucha,
pero nuestros competidores son grandes empresas, y es por eso que se decidid entrar en este
nuevo reto y elaborar ese producto ya que se cuenta con 20 hectéreas de cacao organico y se
tiene la tecnologia y la logistica para lograrlo y hacer que la marca “Magnolate” se convierta

en un producto Top de consumo en Lima.

Figura 13: Presentacion del chocolate en barra “Magnolate”
Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla 10: Caracteristicas de la barra de chocolate “Magnolate”
PRESENTACION

Tipo Peso

Chocolate a la Taza 70 gr.
CARACTERISTICAS DESCRIPCION
Origen Blend de Cacao de alta

calidad, producido en la
cuenca del rio Utcubamba,
Amazonas-Peru

Altitud 500 — 1200 msnm

Ecotipos Criollo, trinitarios,
hibridos

Calidad sensorial Excelente

Tostado Color canela

Sabor Intenso, delicado, afrutado

Tipo de envase Cajas con envolturas de
proteccion

Certificacion Grano certificado por
Biolatina.

CARACTERISTICAS TECNICAS

Formulacion Pasta de cacao: 80%

Azlcar: 20%
Temperatura de Tostado Max 110 a 145°C

Tiempo de tostado Aprox. 45 min

Tiempo de conchado 20 horas

Temperado (°C) Enfriado lento de 36 a 28-
30°C

Fuente: Elaboracion propia

4.4.2. Estrategias de Precio

Se utiliz6 principalmente la estrategia de PENETRACION DE MERCADO, fijando
inicialmente un precio bajo para lograr una penetracion de mercado rapida y eficiente, es
decir, para captar méas rapido un nimero elevado de clientes y conseguir una mayor cuota
de mercado.

Precio de entrada de: S/ 20.00 nuevos Soles por barra de chocolate de 70 gramos.

Precio de la competencia: S/ 25.00 nuevos Soles por barra de chocolate de 70 gramos.

Una vez que nuestras ventas superen a la competencia se subira el precio en funcion a la calidad
esperada, para que el consumidor final vaya conociendo el producto y se vaya familiarizando

para luego posicionarse, por eso es muy importante mostrar todas nuestras cualidades
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competitivas para hacernos mas atractivos al mercado nacional, ya que luego queremos

expandirnos al mercado internacional.

Tabla 11: Precios de barras de chocolate por tamafio

Tamario de barra Precio en Soles
70 gr. 20
50 gr. 15
30 gr. 10
Minibarrra 3

Fuente: Elaboracion propia

4.4.3. Estrategias de distribucién (Plaza)

Se utilizé principalmente la estrategia de distribucion a través de los Canales especializados,
selectivos y personalizados:

Supermercados: Wong de Camacho, Vivanda de Miraflores, la feria organica de Barranco,
tiendas especializadas como el Cacaotal, Choco Museo de Miraflores, Flora & Fauna de
Barranco y Miraflores, el parque Kennedy de Miraflores y el parque central de Barranco.
Servicio de venta por delivery: atencion de pedidos a través de la pagina web, teléfono, las
redes sociales de Facebook e Instagram, también a través de Whatsaap; todos estos avances
tecnoldgicos que fueron apareciendo en estos tiempos nos fueron de mucha ayuda, ya que no
solamente se vendia un producto, sino que también se vendia una marca de boca en boca

cuando nos iban recomendando.
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Figura 14: Campos de Cacao 100% Organico
Fuente: Elaboracion Propia

®
o

i Magnolate
> v“fs-' ;"
Yy Crocolaters

Inicio Informacion Fotos Videos Mas » |. Te gusta Q
Informacién Ver todo @ Crear publicacion
g
o Contamos con parcelas de sembrios de oy . . ® ¢ g
cacao en la zona Nororiente del Perd, W Foto/video o Estoy aqui & Etiquetar amigos
exactamente en Amazonas-Bagua 13

Grande-Caserio Tigre Pampa, lo que hace
que nuestras tierras y clima tropical
influyan en el sabor y fino aroma de
nuestro producto.

PUBLICACION FIJADA

Figura 15: Fanpage de “Magnolate” en Facebook
Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 16: Fanpage de “Magnolate” en Instagram
Fuente: Elaboracion Propia

4.4.4. Estrategias de promocién

Publicidad en redes sociales: creando sorteos y concursos, ya que, si nos recomendaban a 2
personas, aquella persona que nos recomendaba recibia gratuitamente en su domicilio o en su
trabajo 2 barras de chocolate “Magnolate”, pero cabe resaltar que esta promocion fue més
efectiva en el 2020 durante la pandemia. Fue una etapa dura en la cual pudimos desenvolvernos
con algunos problemas, pero gracias a las promociones y sorteos que haciamos por redes
sociales

Publicidad boca a boca: para dar a conocer la barra de chocolate Magnolate en base a los
propios clientes, logrando que el cliente promocione el producto por medios verbales, ya sea

en una conversacion hablada o de otro tipo
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4.5. Evaluacién de los efectos de la aplicacion de estrategias de comercializacion en las
ventas de la barra de chocolate “Magnolate” de la empresa Ingenieria Campo Riego para
el periodo 2018-2020

4.5.1 Sobre la Estrategia del Producto: Evaluando el efecto que tuvo la aplicacion de la

estrategia del Producto se observo:

El sabor: que a nuestro publico objetivo le gusta nuestro producto, les gusta el sabor.
La calidad: los clientes valoran la concentracion de 70% de Cacao Puro.

El envase: les parece agradable y facil de reconocer; y sobre todo que nuestros clientes
consideran nuestra barra de chocolate como un alimento saludable.

La marca: atributo diferenciador de producto de los de la competencia.

e Ventas Anuales en kilos del 2018 al 2020
El primer afio (2018) se vendié un total de 1330 kg de Chocolate Organico de la marca
“Magnolate”, el 2019 hubo aumento del 34.21% con respecto al 2018 y el tercer afio (2020) se
tuvo un aumento del 18% con respecto al 2019 a pesar de la pandemia.

Tabla 12: Ventas Anuales en kilos del 2018 al 2020

2018 2019 2020

8000 barras de chocolate 15000 barras de chocolate 18500 barras de chocolate
dulce de 70 gr. dulce de 70 gr. dulce de 70 gr.

7800 barras de chocolate 9500 barras de chocolate 10900 barras de chocolate
bitter de 50 gr. bitter de 50 gr. bitter de 50 gr.

4000 barras de chocolate a la 6000 barras de chocolate a la 6200 barras de chocolate a la
meza de 30 gr. meza de 30 gr. meza de 30 gr.

6000 minibarras de 10 gr. 8000 minibarras de 10 gr. 8100 minibarras de 10 gr.

Un total de 1330 kg de Un total de 1785 kg de Un total de 2107 kg de
chocolate chocolate. (Hay un chocolate. (Hay un
Aumento de 34.21%) Aumento de 18%)

con respecto al 2018 con respecto al 2019

Fuente: Elaboracion propia
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4.5.2 Sobre la Estrategia del Precio: Evaluando el efecto que tuvo la aplicacion de la

estrategia del Precio se puede concluir que fue factible el uso de la estrategia ya que fue una

buena decision entrar con un precio menor a la competencia, esto nos permitio que la marca

sea vendida con mayor facilidad como un producto de alta calidad.

e Venta en nuevos soles (S/.)
El primer afio (2018) se vendi6é un monto total de S/. 335,000.00 Soles de Chocolate Organico
de la marca “Magnolate”, ¢l 2019 se vendid un monto total de S/. 526,500.00 Soles y el tercer
afio (2020) se vendi6 un monto total de S/. 619,800.00 Soles a pesar de la pandemia.

Tabla 13: Venta en nuevos soles (S/.)

Tamano de barra | Precio en Soles | Ventas en Soles | Ventas en Soles Ventas en Soles
2018 2019 2020

70 gr. 8000 x 20 = 15000 x 20 = 18500 x 20 =
160,000 300,000 370,000

50 gr. 15 7800 x 15 = 9500 x 15 = 10900 x 15 =
117,000 142,500 163,500

30 gr. 10 4000 x 10 = 6000 x 10 = 6200 x 10 =
40,000 60,000 62,000

Minibarrra 3 6000 x 3 = 8000x 3 = 8100x 3 =

18,000 24,000 24,300
TOTAL 335,000 526,500 619,800

Fuente: Elaboracién propia

4.5.3 Sobre la Estrategia de Distribucién (Plaza): Evaluando el efecto que tuvo la aplicacion

de la estrategia de Distribucidn (Plaza) se aplicd la estrategia factible seguir aplicando la

estrategia ya que tanto nuestras ventas al por mayor y al por menor estan dando buenos
resultados. En el caso de nuestras ventas al por mayor, podemos llegar desde nuestra fabrica
de produccion hacia nuestros puntos de ventas en un plazo menor a 48 horas. En el caso de
nuestras ventas al por menor nos favorecié mucho incorporar el servicio de Delivery, ya que

Ilegamos al domicilio de nuestros clientes en un plazo menor a 2 horas.
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4.5.4 Sobre las Estrategias de Promocion: Evaluando el efecto que tuvo la aplicacion de la

estrategia de Promocidn se puede concluir que es factible seguir aplicando la estrategia ya

que fueron muy acertadas, en especial las que se promovieron por redes sociales, ademas se
hicieron sorteos los fines de semana. Esta promocién tuvo mayor éxito durante el 2020 donde
las ventas por este medio representaron el 40% de las ventas totales. Un elemento promocional
importante el origen del producto, ya que el Cacao proviene de Amazonas que es reconocido a

nivel mundial por su gran calidad.

4.6. Discusion

4.6.1 Sobre la situacion de la comercializacion de cacao organico de Amazonas

Debido a que el Cacao de Amazonas es reconocido mundialmente, ya que ha logrado ganar
concursos internacionales en “El Salon del cacao y Chocolate” y que las plantaciones de cacao
especialmente el organico esta en aumento, se puede concluir que es factible seguir con la
comercializacion de cacao organico de Amazonas ya que asi podemos tener la mejor materia

prima para seguir fabricando barras de chocolate y también apoyar a la economia de la region.

4.6.2 Sobre el mercado de chocolates en el Peru.

El mercado de chocolates en el Per( cada afio va en aumento, de igual manera el aumento de
las plantaciones de cacao en los Gltimos 10 afios fue enorme ya que muchas familias tomaron
este fruto como producto alternativo para mejorar su economia familiar. Cada afio aparecen
nuevas empresas que elaboran chocolates, pero mayormente el cacao es exportado en semillas,
son pocas empresas que fabrican chocolates en Per( para su consumo local, es por eso que se
puede concluir que es factible invertir en una empresa chocolatera que ofrezca productos de
altisima calidad en un mercado selectivo que cada vez va en aumento ya que la tendencia de

consumir productos saludables es cada vez mayor.

4.6.3 Sobre la evaluacion de la comercializacion de la barra de chocolate “Magnolate” de
la empresa Ingenieria Campo Riego.
Despueés de evaluar todo el proceso de comercializacion que tiene la empresa Ingenieria Campo

Riego a través de su marca “Magnolate” y viendo que la marca estd siendo reconocida y
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comercializada en diferentes Supermercados conocidos de la ciudad de Lima, es por eso que
se puede concluir que es factible que Ingenieria Campo Riego siga en la busqueda de nuevos
puntos de ventas y fomentar el consumo a traves de nuevas estrategias para que a mediano
plazo pueda convertirse en una marca Top de la ciudad para luego aspirar a mercados
internacionales ya que estamos en un buen momento de crecimiento donde el mercado de

comida saludable esta en aumento.

4.6.3.1 Plan de Ventas

El Plan de Ventas que se ejecutd fueron las acciones necesarias para que la fuerza de ventas
pudiera vender los productos en el mercado de comida saludable en Lima Metropolitana. En el
cual se hara el siguiente andlisis: Las estrategias para las ventas, el equipo que ofertara al
mercado los productos, las condiciones en las cuales se realizara las transacciones y la

estimacion de ventas a partir de la proyeccién anual.

4.6.3.2 Estrategias de Ventas

Las ventas en el mercado de comida saludable en Lima Metropolitana se realizaron de la
siguiente manera:

En el supermercado de Wong de Camacho, en los supermercados especializados de comida
saludable como el Cacaotal y Choco Museo de Miraflores, el parque de central de Barranco y
de Miraflores, los chocolates estaran en mostradores que seran ubicados en zonas exclusivas
para la linea de chocolates, se haran degustaciones en un espacio exclusivo. Asi como también

se vendid mediante redes sociales.

4.6.3.3 Equipo de Ventas
El equipo de venta de Ingenieria Campo Riego S.A.C., esta conformado por el siguiente

personal:

- Jefe de Comercializacion.

- Vendedores de campo.
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4.6.3.4 Manual de Funciones del Area de Comercializacién

- Jefe de Comercializacion
El Area de Comercializacion estara a cargo de un Jefe de Comercializacion; es el responsable
de la parte comercial de los productos de la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C., siendo
sus funciones principales la organizacion, direccion y control de las actividades comerciales
de los productos y desarrollar la estrategia de promocion de los productos a nivel local y
nacional. Funcionalmente depende del Gerente General y operativamente coordina

directamente con el responsable del Area de Produccion Organica.

El perfil profesional para el cargo: Ingeniero o bachiller en ingenieria industrial, economista o
administrador, con experiencia minima de un afio en actividades comerciales, preferentemente

en productos agroindustriales.

- Vendedor de Campo
La funcién del Vendedor de Campo es promocionar los chocolates organicos de la marca
“Magnolate” producidos por la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C., para mejorar y
ampliar la participacion en el mercado. Asimismo, vender y brindar un buen servicio a los
clientes para retenerlos, captar nuevos clientes y lograr determinados voliumenes de venta.

Funcionalmente depende del Jefe de Comercializacion.

El perfil profesional para el cargo: Especialista en marketing, técnico en ventas, con
experiencia en actividades comerciales, preferentemente en productos agroindustriales.
En el Area de Comercializacion se consideran dos (02) vendedores de campo que realizaran su

trabajo en la ciudad de Lima Metropolitana.

4.6.3.5 Condiciones de Ventas

Por la naturaleza del producto, las ventas estuvieron sujetas a previo acuerdo con los
intermediarios, que en su mayoria se busco que las condiciones de pago sean al contado, en el
caso de los supermercados la condicion de venta la ponen ellos que normalmente es un pago a

60 0 90 dias en funcion de la rotacion del producto.
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4.6.3.6 Plan Anual de Ventas

El plan de ventas estimado se expresara en Ventas anuales por unidades de barras de chocolate
dulce de 70 gr., barras de chocolate bitter de 50 gr., barras de chocolate de mesa de 30 gr. Y

minibarras de 10 gr. Cabe indicar que para estimar las ventas anuales se ha considerado un

crecimiento anual de 5% a partir del cuarto afio. La proyeccion de ventas anuales se presenta

en las siguientes tablas:

Tabla 14: Proyeccion de ventas anuales

PLAN DE PRODUCCION EN UNIDADES

- VENTA ANUAL
PRODUCTO PRESENTACION = = = = =

ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANOS

Chocolate Dulce Barra de 70 gr. 8000 15000 18500 19425 20397
Chocolate Bitter Barra de 50 gr. 7800 9500 10900 11445 12018
Chocolate de Mesa  |Barra de 30 gr. 4000 6000 6200 6510 0836
Chocolate Minibarras|Minibarra de 10 gr. 6000 2000 8100 8505 8931
TOTAL 25800 38500 43700 45885 48182

Fuente: Elaboracién Propia

4.6.3.7 Viabilidad Operacional

Ingenieria Campo Riego S.A.C. es una empresa que produce chocolates organicos de alta
concentracion de cacao, con el objetivo de producir alimentos saludables con calidad
acreditada, para la satisfaccion de sus clientes. La implementacién de nuevas estrategias de
comercializacion requiere la formulacion de un plan operacional, que priorice las iniciativas

mas importantes y describa los detalles necesarios para establecer un plan de produccién

eficiente.

91




4.6.3.8 Productos a Comercializar

La cartera de productos donde se comercializa en el mercado de Lima Metropolitana se detalla

en la siguiente tabla:

Tabla 15: Cartera de Productos

Producto /
Variedad

Materia
Prima

Situacion
del
Producto

Caracteristicas Deseadas

Chocolate
Dulce

En produccian
v venta a nivel
local y pedidos
especiales.

Chocolate dulce en barra, resultante de la
combinacian de la pasta de cacao al 70%,
con manteca de cacao y panela,enla
dosis apropiada para ser consumido
como un chocolate de alta calidad con
sabores naturales, con una presentacion
que permita apreciar el producto y
conserve sus propiedades organclépticas
durante su vida util.

Chocolate

Cacan Organico
£ Bitter

En produccian
vy venta a nivel
local v pedidos

especiales.

Chocolate en barra, resultante de la
combinacion de manteca de cacao al 80%,
licor de cacao v panela, en la dosis
apropiada para ser consumido como un
chocolate de alta calidad con sabores
naturales, con una presentacion que
permita apreciar el producto y conserve
sus propiedades organclépticas durante
su vida atil.

Chocolate de
Mesa

En produccian
vy venta a nivel
local v pedidos

especiales.

Chocolate en barra, resultante de la
combinacién de manteca de cacao, licor
de cacao v panela, en la dosis apropiada

para ser consumido como un chocolate de
pura cacao de alta calidad con sahores
naturales, con una presentacion que
permita apreciar el producto y conserve
sus propiedades organclépticas durante
su vida atil.

Fuente: Elaboracion Propia
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4.6.3.9 Necesidades y Requerimientos de Materia Prima e Insumos

e Grano de Cacao
El cacao es una baya denominada mazorca o maraca, que al madurar se vuelve amarilla, cada
baya contiene de 30 a 50 semillas. Los granos de cacao fermentados, secados y tostados se
usan para hacer chocolate. Existen tres variedades principales de cacao organico: el Criollo o
Nativo, es un cacao reconocido como de gran calidad, de escaso contenido en tanino, reservado
para la fabricacion de los chocolates mas finos; el Forastero, originario de la alta Amazonia, es
un cacao normal, con el tanino més elevado; los Hibridos, entre los que destaca el trinitario, es

un cruce entre el criollo y el forastero, su calidad es mas proxima al forastero.

Para la produccion de chocolates orgéanicos la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. utiliza
como materia prima el cacao de las siguientes caracteristicas: procesamiento de 8 dias de
fermentacion cumpliendo con las normas de secado, llegando al 85% de fermentado en seco y
al 7% de humedad. La calidad del cacao para la elaboracion de chocolates debe tener los
pardmetros que indica la NTP-1SO-2451-2006. Granos de Cacao, que se indican en la

siguiente tabla:

Tabla 16: Clasificacion de grano de cacao NTP-1SO-2451-2006

Grad | Mohosos| Pizarrosos Danados por Insectos,
o (%6) (%) Germinados o Planos (%)
1 3 3 3
2 3 8 6

Fuente: Elaboracion Propia
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e Insumos

Para Chocolate Dulce (70% cacao):
- Pasta de cacao 33%
- Manteca de cacao 37%
- Azlcar 50%
- Papel aluminio para la envoltura del producto.
- Cajas de cartdn para el empaque de 70 gramos.
- Sticker.

Para Chocolate Bitter (70% cacao):
- Pasta de cacao 50%
- Manteca de cacao 20%
- Azucar 30%
- Papel aluminio para la envoltura del producto
- Cajas de cartdn para el empaque de 50 gramos.
- Sticker

Para Chocolate a la Mesa:
- Pasta de cacao 75%
- Azlcar 25%
- Papel aluminio para la envoltura del producto
- Cajas de cartdn para el empaque de 30 gramos.
- Sticker

4.6.3.10 Control de Calidad

Las exigencias del mercado local y nacional, en cuanto a consumir productos de calidad, sobre
todo de origen organico, son cada vez mayores, por lo que la empresa Ingenieria Campo Riego
S.A.C. priorizaré en todo el proceso de produccion un estricto control de calidad de manera
constante. El control de calidad de la materia prima e insumos a utilizar en el proceso

productivo, es fundamental, permitiéndonos anticipar o detectar los problemas durante la
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fabricacion de los productos, lo cual se expresa casi siempre como defectos del producto. Al
realizar el control de calidad, se protege al consumidor, evitamos comercializar productos

defectuosos con alto riesgo para la salud.

La calidad del producto se comprobara a traves del anlisis de los atributos organolépticos y
fisicos - quimicos que debe cumplir cada tipo de producto, establecido mediante normas
técnicas y requerimiento del mercado al cual se dirige el producto final. EI personal encargado
de la produccion es el responsable de realizar el control de calidad a través del analisis de las
muestras de cada lote de produccion para comprobar que los requerimientos establecidos se

cumplan.

Este procedimiento también se aplicaré en la materia prima e insumos. Los controles de calidad
se realizaran a nivel de la materia prima e insumos y del producto en el proceso productivo y

en el producto terminado, determinandose la vida util del producto para evitar deterioros.

4.6.3.11 Viabilidad Econémica — Financiera
Una vez que se ha analizado estratégicamente nuestra organizacion, determinado el mercado,
ver aspectos técnicos y haber visto los niveles de operatividad, finalmente se procede a entrar

en el area econdmica y financiera.

e Inversiones
En la informacidn siguiente se presentan los requerimientos de maquinaria y equipo, materia
prima e insumos y mano de obra necesarias para la implementaciéon del presente estudio de
factibilidad. Cabe indicar que la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. actualmente dispone de
infraestructura adecuada para la implementacion de la planta de produccion, en un érea techada
de 300 m2 aproximadamente en la ciudad de Lima, cuenta con servicios de agua y corriente

eléctrica trifasica.
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e Costos de Maquinariay Equipo

La inversion requerida para la maquinaria y equipo es S/. 36,400.00

Tabla 17: Costo de Maquinaria y Equipo

REQUERIMIENTO DE MAQUINARIA Y EQUIPOS ( En Nuevos Soles)
MAQUINARIAY EQUIPO | CANTIDAD PRECIO COSTO TOTAL ESPECIFICACIONES
Refinador Conchador 1 5/12,000.00 | 5/ 12,000.00 | Modelo MZH-50, Capacidad 10 Kg/bache
Empacadora 1 s/ 4,500.00 | 5/ 4,500.00 | Capacidad 500 pag/hora, Modelo BT2000b
Descascarilladora 1 s/ 5,800.00 | 5/ 5,800.00 | Capacidad 20 Kg/hora, Modelo Desc-100
Moldeador 1 s/ 3,000.00 | 5/ 3,000.00 | Capacidad 18 Kg/hora, Modelo DKS5150
Prensador 1 s/ 3,600.00 | 5/ 3,600.00 Capacidad 30Kg, Modelo DYZ-460
Tostadora 1 s/ 7.500.00 [ 5/ 7,500.00 | Capacidad 500/hora, Modelo PEDRO 200
TOTAL s/ 36,400.00

e Proyeccion de Ingresos

Fuente: Elaboracion Propia

La proyeccion de ingresos por ventas se ha estimado considerando que los precios para el

primer afio seran los mismos que tienen actualmente como precios de introduccion, a partir del

segundo afio, estos se mantendran constantes. Cabe indicar que para estimar las ventas anuales

se ha considerado un crecimiento anual de 5% a partir del cuarto afio.

Tabla 18: Proyeccion de Ingresos Totales

PROYECCION DE INGRESOS TOTALES EN NUEVOS SOLES S/.

= VENTA ANUAL
PRODUCTO PRESENTACION = = = = =
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S5
Chocolate Dulce Barra de 70 gr. s/ 160,000.00 | S/ 300,000.00 | S/ 370,000.00 | S/ 388,500.00 | S/ 407,925.00
Chocolate Bitter Barra de 50 gr. s/ 117,000.00 | S/ 142,500.00 | 5/ 163,500.00 | S/ 171,675.00 | S/ 180,258.75
Chocolate de Mesa  |Barra de 30 gr. s/ 40,000.00 | s/ 60,000.00 | S/ 62,000.00 | S/ 65,100.00 | S/ 68,355.00
Chocolate Minibarras |Minibarra de 10 gr.] S/ 18,000.00 | S/ 24,000.00 | 5/ 24,300.00 | 5/ 25,515.00 | S/ 26,790.75
TOTAL 5/ 335,000.00 | 5/ 526,500.00 | 5/ 619,800.00 | 5/ 650,790.00 | 5/ 683,329.50

Fuente: Elaboracién Propia
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e Proyeccion de Egresos

En la siguiente tabla se presentan los detalles de los presupuestos de los costos y gastos para la

materia prima e insumos, para los gastos operativos, en general el resumen total de los egresos.

Asi mismo se hizo una proyeccion para el cuarto y quinto afio.

Tabla 19: Resumen de Egresos Totales

RESUMEN DE EGRES0S TOTALES (En nuevos soles)

COSTOS Y GASTOS ANO1 ANO 2 ANO 2 ANO 4 ANO 5
COSTOS DE PRODUCCION
COSTO DE MATERIA PRIMA E
INSUMOS s/ 38370.00]s/ s57,785.00]s/ 65,877.00|S/ 69,170.85|s/ 72,633.46
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION] S/ 38,370.00 | 5/ 57,785.00| S/ 65,877.00] S/ 69,170.85| S/ 72,633.46
GASTOS OPERATIVOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS | S/ 42,500.00) 5/ 42,500.00) s/ 42,500.00| s/ 42,500.00] 8/ 42,500.00
GASTOS DE PRODUCCION s/ 23,359.65| S/ 23,453.63]s/ 23,552.32| S/ 23,655.93| s/ 23,764.73
GASTOS DE VENTAS s/ 3z207200]s/ 32072005/ 3z2072.00|S/ 3z072.00|sS/ 32,072.00
GASTOS GENERALES s/ 3236008/ 3.236.00]s5/ 3.236.000S/  3,236.000 5/ 3,236.00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS | S/ 101,167.65 | S/ 101,261.63| S/ 101,360.32 S/ 101,463.93| S/ 101,572.73
TOTAL COSTOS Y GASTOS s/ 139,537.65| 5/ 159,046.63| 5/ 167,237.32| S/ 170,634.78| 5/ 174,206.19

Fuente: Elaboracion Propia

4.6.3.12 Estado de Resultados

El estado de resultados conocido también como estado de ganancias y pérdidas, nos permitio

conocer los resultados de las operaciones de la empresa, mediante comparacion de 1os egresos

e ingresos para ver si obtenemos utilidad o pérdida. Asi mismo se hizo una proyeccion para el

cuarto y quinto afio.
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Tabla 20: Estado de Resultados

Fuente: Elaboracion Propia

4.6.3.13 Flujo de Caja (Del 2018 al 2020)
Se permitio conocer el movimiento de efectivo de la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C.

ESTADO DE RESULTADOS (5/.)
RUBROS ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S

Ventas 5/ 335,000.00 | 5/ 526,500.00 | 5/ 619,800.00 | 5/ 650,790.00 | 5/ 683,329.50
Ingreso por ventas s/ 335,000.00 | 5/ 526,500.00 | 5/ 619,800.00 | 5/ 650,790.00 | 5/ 683,329.50
Otros ingresos 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00]
Costos de ventas s/ 38,370,008/ 57,785.00 | 5/ 65,877.00 |5/ 69,170.85 |5/ 72,633.46
Utilidad bruta &/ 296,630.00 | S/ 468,715.00 | 5/ 553,923.00 | 5/ 581,619.15 | 5/ 610,696.04
Gastos administrativos y de ventas | 5/ 101,167.65 | 5/ 101,261.63 | S/ 101,360.32 | 5/ 101,463.93 | 5/ 101,572.73
Depreciacion s/ 392070 | S5/ 392070 s/ 3,920.70 |5/ 3,920.70 | 5/ 3,920.70
Utilidad operativa 5/ 191,541.65 | 5/ 363,532.67 | 5/ 448,641.98 | 5/ 476,234.52 | 5/ 505,202.61
Gastos Financieros

Utilidad antes de impuestos 5/ 191,541.65 | 5/ 363,532.67 | 5/ 448,641.98 | 5/ 476,234.52 | 5/ 505,202.61
Impuesto a la renta (15%) s/ 28,731.25 | &/ 54,529.90 | S/ 67,296.30 | 5/ 71,435.18 | 5/ 75,780.39
Utilidad Neta 5/ 162,810.40 | 5/ 309,002.77 | 5/ 381,345.68 | 5/ 404,799.34 | 5f 429,422.22

en forma cronoldgica desde el afio 2018 hasta el afio 2020. El flujo de caja muestra que solo

existen egresos por un importe de S/. 198,432.00, monto perteneciente a la inversion en

maquinaria nueva y materia prima para los tres primeros afios, luego desde el segundo afio

operativo del 2018 hubo un flujo de caja positivo.

Tabla 21: Flujo de Caja (S/.)

FLUJO DE CAJA (5/.)

Afio 1 Afio 2
(1) INGRESOS s/ 335,000.00 | S/ 526,500.00 | 5/ 619,300.00
INGRESO POR VENTAS s/ 335,000.00 | S/ 526,500.00 | 5/ 619,800.00
OTROS INGRESOS
SALDO INICIAL
VALOR RESIDUAL
(1) EGRESOS S/ 198,432.00 | S/ 234,412.90 | S/ 279,720.53 | S/ 300,677.62
COSTO DE VENTAS s/ 38,370.00 | S/ 57,785.00 | S/ 65,877.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS s/ 101,167.65 | S/ 101,261.63 | 5/ 101,360.32
IMPUESTOS s/ 28,731.25 | S/ 54,529.90 | S/ 67,296.30
INVERSION S/198,432.00 | S/ 66,144.00 | S/ 66,144.00 | 5/ 66,144.00
(I-1) FLUJO DE CAJA ECONOMICO |-Sf 198,432.00 | S/ 100,587.10 | S/ 246,779.47 | S/ 319,122.38
PRESTAMO
CUOTAS DE PAGO
ESCUDO FISCAL
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -5/ 198,432.00 | S/ 100,587.10 | S/ 246,779.47 | 5/ 319,122.38

Fuente: Elaboracion Propia
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La evaluacion econdémica tuvo como objetivo conocer como va el negocio desde su puesta en
marcha, analizando el rendimiento de toda la inversion, es decir la bondad del mismo con la
inversion total requerida. Para medir la productividad del conjunto de factores que intervienen
en el negocio, se utilizd los coeficientes del Valor Actual Neto — VAN y la Tasa Interna de

Retorno — TIR, con los cuales se determiné el beneficio total neto actualizado.

La tasa de descuento considerada es de 10% como costo de oportunidad de capital, mas un
riesgo del 3%, siendo en total de 13% para evaluar el negocio. El cuadro que a continuacion se
muestra donde se ha aplicado el VAN y TIR respectivamente generados por la empresa
Ingenieria Campo Riego S.A.C.; demuestran que los Flujos Netos de los 3 periodos, que a
partir del segundo afio superan a la inversion original o inicial de S/. 198, 432.00; Generando
que se acepte el proyecto, pues es superior a la tasa asumida de costo de capital de 13%, la TIR
es de 74.6% y la VAN= S/305,015.47.

Tabla 22: Evaluacion Econdmica

EVALUACION ECONOMICA

s/ 198,432.00
13%

s/ 305,015.47

74.6%
Fuente: Elaboracién Propia

4.6.4 Sobre las propuestas de estrategias de comercializacion de la barra de chocolate
Magnolate de la empresa Ingenieria Campo Riego para el periodo 2018-2020.

Antes de empezar a producir la barra de chocolate se tuvo que hacer un estudio de mercado y
sobre ellos se aplicaron estrategias de comercializacién que nos permitié llegar al paladar y
preferencia del consumidor. Se realizaron estrategias para el producto, precio, distribucion y
promocion para asi facilitar las ventas de la barra de chocolate “Magnolate”, es por ello que
se puede concluir que nuestras estrategias de comercializacion fueron factibles y acertadas ya

gue nos permitié entrar al mercado local de Lima, especialmente en un mercado selectivo de
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chocolate fino; y aquellas estrategias de comercializacion implementadas nos esta permitiendo

aumentar nuestras ventas.

4.6.4.1 Politica de Ventas

Para la venta en el mercado local las transacciones son de pago al contado al momento de la
entrega del producto o pago por adelantado mediante un compromiso de entrega del pedido en
plazos establecidos.

La politica de ventas de Ingenieria Campo Riego S.A.C. sera que todo lo que se produce se vende,

en lo posible no se mantendra inventario de seguridad.

4.6.4.2 Politica de Cobro
El medio de pago sera contra entrega de documentos y al contado, es decir, que se realizara el pago una
vez que Ingenieria Campo Riego S.A.C. entregue a los clientes o intermediarios los documentos para

la transaccion.

4.6.5 Sobre la evaluacion de los efectos de la aplicacion de estrategias de comercializacién
en las ventas de la barra de chocolate “Magnolate” de la empresa Ingenieria Campo Riego
para el periodo 2018-2020.

Evaluando el efecto que tuvo la aplicacion de la estrategia del Producto se puede concluir que
es factible seguir aplicando la estrategia ya que a nuestro publico objetivo le gusta nuestro
producto, les gusta el sabor y la concentracion de 70% de Cacao Puro, el empague les parece
agradable y facil de reconocer; y sobre todo que nuestros clientes consideran nuestra barra de

chocolate como un alimento saludable.

Evaluando el efecto que tuvo la aplicacion de la estrategia del Precio se puede concluir que fue
factible el uso de la estrategia ya que fue una buena decision entrar con un precio menor a la
competencia, esto nos permitié que la marca sea vendida con mayor facilidad como un
producto de alta calidad. Notamos también que los clientes pagaban en relacion al origen del
producto, ya que el Cacao proviene de Amazonas y es reconocido a nivel mundial por su gran

calidad.
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Evaluando el efecto que tuvo la aplicacion de la estrategia de Distribucion se puede concluir
que es factible seguir aplicando la estrategia ya que tanto nuestras ventas al por mayor y al por
menor estan dando buenos resultados. En el caso de nuestras ventas al por mayor, podemos
Ilegar desde nuestra fabrica de produccion hacia nuestros puntos de ventas en un plazo menor
a 48 horas. En el caso de nuestras ventas al por menor nos favorecio mucho incorporar el
servicio de Delivery, ya que llegamos al domicilio de nuestros clientes en un plazo menor a 2

horas.

Evaluando el efecto que tuvo la aplicacion de la estrategia de Promocion se puede concluir que
es factible seguir aplicando la estrategia ya que fueron muy acertadas, en especial las que se
promovieron por redes sociales, ademas se hicieron sorteos los fines de semana. Esta
promocion tuvo mayor éxito durante el 2020 donde las ventas por este medio representaron el

40% de las ventas totales.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

51  Conclusiones

1. Las estrategias de comercializacion para incrementar las ventas de la barra de chocolate
“Magnolate” de la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. para el periodo 2018-2020, fueron
efectivas, las estrategias de producto, precio, distribucion permitio entrar al mercado local de
Lima, logrando un incremento de las ventas de en el 2020 del 18% en comparacion al 2019,

equivalente a S/. 619,800 soles.

2. El sector cacaotero de Amazonas esta pasando por un buen momento ya que, debido al aumento
de las exportaciones, han aumentado las plantaciones de cacao en la region, actualmente
Amazonas aporta el 3.4% de la produccion nacional de cacao con una superficie sembrada de 7
254 hectéareas, de las cuales el 38% de esas hectareas es cacao organico, las principales zonas
productivas de cacao organico son las provincias de Bagua con 2 976 TM/afio y Utcubamba con
979 TM/afo.

3. El mayor mercado objetivo es Lima; debido a que el chocolate peruano esté teniendo muchos
premios y reconocimientos internacionales y esto ha despertado el interés de los peruanos de
consumir nuestro propio chocolate, ademas del alza creciente de consumir alimentos saludables
que aporte valor nutricional, siendo buen momento para elaborar y comercializar chocolates

saludables de alta calidad en Pera.

4. La estrategia de producto que aplicé la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. para la barra
de chocolate “Magnolate” se centro en los atributos siguientes: sabor, calidad: concentracion del

70% de chocolate, tamafio y peso de la barra, envase y marca.



5. La estrategia de precio que aplic6 la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. para la barra de
chocolate “Magnolate” para el mercado objetivo de Lima fue: precios de penetracion de mercado

de 20.00 nuevos soles frente a 25.00 nuevos soles de productos similares de la competencia.

6. La estrategia de distribucion que aplico la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. para la
barra de chocolate “Magnolate” para el mercado objetivo de Lima fue utilizar canales
especializados, selectivos y personalizados: supermercados Wong de Camacho, Vivanda de
Miraflores, la feria organica de Barranco, tiendas especializadas como el Cacaotal, Choco Museo
de Miraflores, Flora & Fauna de Barranco y Miraflores, el parque Kennedy de Miraflores y el
parque central de Barranco; asi como atencién por delivery gestionando pedidos a través de la

pagina web, teléfono, las redes sociales de Facebook e Instagram y a través de Whatsaap.

7. La estrategia de promocidn que aplicé la empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. para la barra
de chocolate “Magnolate” fue desarrollar acciones y estrategias publicitarias o comerciales a
través de redes sociales: Facebook e Instagram y a través de Whatsaap, que posee muchas

caracteristicas de una red social; y publicidad boca a boca.

5.2  Recomendaciones

1. Continuar promocionando la marca “Magnolate” como lugar de origen Amazonas, ya que el
cacao de Amazonas es reconocido a nivel mundial por los diferentes premios de calidad que
obtuvo la regibn Amazonas por tener un cacao de altisima calidad reconocida

internacionalmente.

2. Intensificar con la comercializacion de barras de chocolate ya que se encuentran en un buen
momento de crecimiento pues se ha despertado el interés de los peruanos de consumir

chocolates nacionales premiados internacionalmente.

3. Ubicar y emplear més puntos de venta para vender mas nuestro producto en todo Lima y dar
mas seguimiento a las ferias chocolateras que hay 2 veces por afio, ya que ahi se conoce a las

futuras alianzas estratégicas.
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4. Fortalecer las estrategias de comercializacion, mediante reuniones mensuales de revision de
indicadores y cumplimiento de objetivos, ya que por la situacion de la pandemia se debe

implementar las medidas de bioseguridad para realizar las reuniones.

5. Analizar el mercado internacional especialmente el de Unidos Estados donde productos con
las caracteristicas similares a la barra de chocolate Magnolete tienen un mercado bastante grande.

6. Luego de evaluar los efectos de la aplicacion de las estrategias de comercializacion
aplicadas para la venta de barras de chocolate "Magnolate™ en la ciudad de Lima para el
periodo 2018 — 2020, se recomienda que viendo que nos estad yendo muy bien, el siguiente
paso seria exportar especialmente a Estados Unidos donde las caracteristicas de nuestro

producto tienen un mercado muy grande.

64



VI. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Afoakwa, E (2008). Influencia de los comportamientos de templado y cristalizacion de grasas en
las propiedades microestructurales y de fusion en los sistemas de chocolate amargo. 3 ed.

México: Prentice Hall. Hispanoamericana, S.A.

Beckett, S. (2014). La ciencia del chocolate. 2 ed. Cambridge, United Kingdoms, RSC
Publishing.

Burk Wood, M. (2004). El Plan de Marketing, Guia de Referencia. 3° ed. Madrid: Pearson
Educacion, S.A.

Espinoza, R. (2014). ¢(Como elaborar un plan de marketing? Recuperado de Estrategias de

marketing: http://robertoespinosa.es/2014/03/25/como-elaborar-el-plan-de-marketing/

Jolly, M (2013). Energy reduction during chocolate conching using a reciprocating multihole

extruder. Journal of Food Engineering 59:137-142.

Khampius (2010). Influencia de las caracteristicas y procesado del grano de cacao en la
composicion fisicoquimica y propiedades sensoriales del chocolate negro. Tesis Doc. Catalufia,
Espaiia. UVIC. Recuperado de:
https://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/80743/Tesi_+MTM_2012.pdf;jse
ssionid=CC483D4C998AB6CD44509D29C92876B1?sequence=1.

Kotler, P. (2012) “Fundamentos de Mercadotecnia”. Cuarta Edicion. México: Prentice Hall.
Hispanoamericana, S.A.

Lambin, J. (2013). Marketing estratégico. 3° ed. Madrid, Espafia: ESIC.



Munuera, J. y Rodriguez, A. (2012). Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el proceso
de direccion. 5° ed. Madrid, Espafia: ESIC.
Munfiz, R. (2018). EL plan de marketing en la empresa. Recuperado de Marketing xxi:

http://www.marketing-xxi.com/el-plan-de-marketing-en-laempresa-132.htm

Ordofiez, R. (2003). Estudio de mercado y propuesta empresarial de un producto. Tesis para
optar el Grado Académico de Magister en Administracion de Negocios. Lima, Peru.

Parrish, D. (2015). Marketing para el éxito en los negocios. 4° ed. Bilbao, Espafa: Peopleing.

Romero, H. (2017). “Estudio del Cacao en el Peru y el Mundo”. 5° ed. Madrid, Espaiia: ESIC.

Sainz de Vicufia y José Maria (2006). El plan de marketing en la practica. 10ma ed. Madrid:
Editorial Esic.

Zabaleta, A. (2018). ¢Para qué sirve un plan de marketing? Recuperado de Emprendepyme:

https://www.emprendepyme.net/para-que-sirve-un-plande-marketing.html

66



ANEXOS

Anexo 01: Imagen publicitario

DATE LA OPORTUNIDAD DE PROBAR

NUESTROS
CHOCOLATES

Realizamos envios a domicilio

N

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 02: Imagen publicitario

PORQUE NOS IMPORTA TU BIENESTAR
MAGNOLATE OFRECE

CHOCOLATE> QUE
NUTREN TU CUERPO Y

MENTE

Consulten precios por interno, las entregas son a domicilio

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 03: Imagen publicitario

Chocolate de !oj Amazonic Peruana

/4Té acompana a
. promover una méjor
#““edtcacion ah’ ¢

SE PARTE DEL_CAMBIO

v

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 04: Imagen publicitario

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 05: publicitario

Muy Pronto..

X }‘ \ o . . O
LAY WAN 4/ VS
- Yoz NN, M AT SN
ﬂChoco‘%&e de\%{o'Amdzgpmo‘_ |

uente: Elaboracién propia
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Anexo 07: Imagen publicitario

@

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 08: Imagen publicitario

70



Anexo 09: Imagen publicitario

PEDIDOS AL 967733083 /932191351, ENTREGAS A
DOMICILIO

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 10: Factores que influyen en el comportamiento del consumidor de chocolate
= =1

Comportameinto

del consumidor

['/ factoresde ||
marketing /

Fuente: Elaboracion propia
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Cada uno de estos factores es importante en el andlisis del consumidor de chocolate, ya que
estos factores moldean el comportamiento del consumidor hacia el momento de elegir un
chocolate. Por lo tanto, las preferencias de los consumidores, el comportamiento y su
percepcion de chocolate son variados y no dependen solo en el aspecto y propiedades
sensoriales del chocolate sino también se incluye aspectos psicologicos y de marketing. Por
ello, el analisis del consumidor es demasiado complejo, pero ayuda a mejorar la competitividad

de la industria chocolatera mediante estrategias enfocadas a cada segmento del mercado.

De esta manera, el andlisis del perfil de consumidor de chocolate es muy importante para
aumentar el consumo interno de chocolate. ElI conocimiento del perfil del consumidor de
chocolate en Lima permitiria a los chocolateros y cacaoteros producir chocolates con
caracteristicas sensoriales que sean agradables para los limefios. Asimismo, al conocer al
consumidor limefio se pueden aplicar diversas estrategias de marketing basadas en el perfil del
consumidor. Por ello buscamos conocer cuéles son los principales gustos, estilos de vida,
principales factores que toman en cuenta al comprar un chocolate, entre otros aspectos. La
encuesta usa esta teoria del consumidor al introducir preguntas de carécter psicoldgico,

sensorial y de marketing.

Encuestas a los consumidores de chocolate en Lima Metropolitana

La empresa Ingenieria Campo Riego S.A.C. se vio en la necesidad de realizar un estudio de
mercado, el cual realiz6 una serie de encuestas a sus clientes y a personas al azar en la ciudad
de Lima Metropolitana esto brindara informacion sobre los habitos de consumo, gustos y
preferencias, el estilo de vida del consumidor y factores externos que influyen en su

comportamiento.

Las encuestas tuvieron como publico objetivo a todas las personas, tanto hombres como
mujeres, que sean habitantes de Lima Metropolitana y que se encuentren en el rango de edad
de 18 a 70 afos, en total fueron 370 personas encuestadas. La técnica elegida fue realizar
encuestas personales. Se eligieron supermercados como Wong, tiendas especializadas como el
Cacaotal y Choco Museo de Miraflores, el parque de central de Barranco, como también

mediante redes sociales.
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Habitos de consumo del perfil de consumidor de chocolate
Se muestran los resultados de frecuencia de consumo de los compradores de Chocolates en la

ciudad de Lima.

Anexo 11: Frecuencia de consumo de los compradores de Chocolates
a gl
0% 1% 19

#Una vezal dia

@ Unaveza la semana |
M Una vez al mes

# 30 4vecesal afo
M2 veces al ano

@ 1vez al ano

d Nunca

L 5|
Fuente: Elaboracion propia

Anexo 12: Frecuencia y Porcentaje de consumo de los compradores de Chocolates

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Unavez al dia 26 7.0 7.0 7.0
Unavez ala semana 173 46,8 46,8 638
Una vez al mes 123 332 33.2 870
30 4veces al afio 41 111 11,1 981
2 veces al afio { 3 | 98 4
1 vez al afio 4 11 1.1 899 5
Munca 2 5 5 1000

Total 370 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

La frecuencia de consumo de chocolate en Lima Metropolitana es de “Una vez a la semana”
con un 46.8 %, como se observa en el Anexo N° 12. De todos los encuestados, 173 personas
afirmaron consumir chocolate “Una vez a la semana”. El consumo de “Una vez al mes”
también es significativo con un 33.2%. Mediante estas encuestas se puede afirmar que la
mayoria de los limefios consume chocolate ya sea de alto porcentaje o bajo porcentaje de

cacao, ya que solo un 0.5% afirmo no consumir chocolate “Nunca”.
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Anexo 13: Frecuencia y Porcentaje de consumo de Chocolate de Leche en Lima

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Unavez al dia 4 50 50 50
Unavez alasemana 41 512 51,2 56,3
Una vez al mes 28 350 35,0 81,3
30 dveces al afio B 7.8 78 98,8
1vez al afio 1 1,3 1.3 100,0

Total 80 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 14: Frecuencia de consumo de los compradores de Chocolate de Leche

s Una ver al dia
mUn3 vezala semana
M Una vezal mes
20 4vecesal afo

w1 vezal afio

=1

|5

Fuente: Elaboracién propia
La frecuencia de consumo de chocolate de leche en Lima es de “Una vez a la semana” con un

51%, como se observa en el Anexo N° 14. Del total de encuestados, 41 personas afirmaron

consumir chocolate de leche una vez a la semana.
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Anexo 15: Frecuencia y Porcentaje de consumo de Chocolate negro en Lima

Paorcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Unavezal dia g 9.0 9.0 8.0
Unavez alasemana 35 39,0 39,0 4380
UUnavez al mes 36 36,0 36,0 84,0
30 4 veces al afo 13 13,0 13,0 97,0
2veces al afo 1 1.0 1.0 98,0
1 vez al afio 2 2.0 20 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 16: Frecuencia de consumo de los compradores de Chocolate negro

o,
1%_2/6

B Una vez al dia

& Una wez ala semana
M Una vez al mes

® 3 0 4 veces al afio

M 2 veces al ailo

M 1vez al afio

Fuente: Elaboracidn propia
La frecuencia de consumo de chocolate negro en Lima es de “Una vez a la semana” con un

39% y “Una vez al mes” con un 36%. Las personas que consumen chocolate negro lo

consumen normalmente “Una vez a la semana” o “Una vez al mes”.
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Anexo 17: Frecuencia de consumo de Golosinas de chocolate VS Chocolate Fino.

60.0
50.0
= 40.0
=
] 30.0
e
n_ﬂ 20.0
Una vez al Una vez a Unavezal 3 o04veces
. N 1 vez al afio MNunca
dia la semana mes al afio
W golosina 6.8 48.9 31.1 11.6 1.1
M chocolate fino 7.2 44.4 35.6 10.6 b 1.7

En el Anexo N° 17, la frecuencia de consumo de chocolate fino Una vez al dia es ligeramente
mas elevado que el consumo de diario de golosinas de chocolates. Sin embargo, el consumo
de Una vez a la semana es mayor con 48.9% en los consumidores de golosinas de chocolate,
mientras que los consumidores de chocolate fino suman un 44.4%. EI consumo con frecuencia

de Una vez al mes es de 35.6% para el chocolate fino, siendo este porcentaje mas elevado que

Fuente: Elaboracion propia

el de golosinas de chocolates.

Anexo 18: Frecuencia de consumo de chocolate de leche fino en Lima

Frecuencia de consumo de Una vez|Una vez a la|Unavezal|3 o 4 veces|1 vez al
chocolate de leche al dia semana mes al afio afio
Géner | Mujer 0 25 15 2 1
0 Hombre 4 16 13 4 0
18-24 1 9 11 2 0
Edad |25-49 1 24 12 4 1
50-70 2 8 5 0 0
Estudiante 0 6 1 2 0
Empleado 2 19 7 4 1
Ocupa | Gerente/ CEQ 1 3 1 0 g
cion Ln;ideoprenmente/Empren | 12 9 0 0
Jubilado 0 1 0 0 0
Secundaria 2 8 5 0 0
Educac pnlver5|tar|o 0 ] ' 0 0
. incompleto/en curso
on Universidad Completa 1 14 10 2 0
Posgrado 1 7 4 1 0

Fuente: Elaboracién propia
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En el Anexo N° 18, se muestra la frecuencia de consumo segun las variables de género, edad,
numero de personas que viven en el hogar, ocupacion y nivel educativo. De esta tabla se puede
concluir que las mujeres y los hombres que consumen chocolate de leche “Una vez a la
semana” se encuentran en el rango de edad de 25 a 49 afios que son Empleados (poseen un
trabajo fijo para una empresa) y tienen Universidad Completa, siendo las mujeres las que

consumen ligeramente mas chocolate que los hombres.

Anexo 19: Frecuencia de consumo de chocolate de leche en Lima segun Género

=1

=
50
@ 40
=
(=]
i 30
a
o 20 |— —
=
- 10
o N
Una vez al Unavezala Una vez al 3 0 4 veces al
. 1 vez al afio
dia semana mes afo
M Hombre 4 16 13 4 0
W Mujer 0 25 15 2 1
=

|

Fuente: Elaboracion propia

Del Anexo N° 19, se puede analizar que las mujeres consumen mas chocolates que los
hombres semanalmente. Sin embargo, en el consumo diario de chocolates de leches los
hombres tienen una mayor frecuencia con 4 personas, mientras que ninguna mujer afirmé
consumir chocolate de leche diariamente. En cuanto al consumo mensual no se encuentra una

diferencia significativa ya que es casi equitativa para ambos géneros.
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Anexo 20: Frecuencia de consumo de chocolate de leche en Lima segun Edad

r

45
40
s 35 | | -
5 30 - 3
£ o5 — : — —
(=1 20 3 L 3 -
="}
© 15 - - 3 -
z 10 — : - -
s e B =
Una vez al dia Unavezala Una vez al mes 304 vecesal 1 vez al afo
semana afio
m50-70 2 8 5 0 0
25-49 1 24 12 4
W18-24 1 9 11 2 0

L

=

Fuente: Elaboracién propia

La frecuencia de consumo de chocolate de leche en Lima segun el rango de edad se observa

en el Anexo N° 20 donde se puede observar que el mayor consumo se encuentra en personas

de 25 - 49 anos de edad en cuanto a Una vez a la semana. Sin embargo, el consumo de “Una

vez al mes” tiene una mayor frecuencia tanto en personas de 25- 49 afilos como en personas de

18-24 afos, mientras que el consumo de chocolate de leche tiene una frecuencia reducida en

personas de 50 a 70 afos.

Anexo 21: Frecuencia de consumo de chocolate de leche segiin Nivel Educativo

L

-
i M Secundaria W Universitario incompleto/en curso Universidad Completa Posgrado
19
14
13
10
7
a
2 2 3
0 1 ! ! 0 ! 0o 0 1 0
= []
Unavezaldia Unavezalasemana Unavezal mes 3 o 4 veces al afio 1vez al afio

=

Fuente: Elaboracion propia

78



En el Anexo N° 21, se puede observar que las personas con Universidad Completa son las

personas que tienen un mayor consumo de chocolate de leche en Lima. Seguido por las

personas con Universidad Incompleta o en curso que también tienen una frecuencia alta de

consumo de chocolate de leche en Lima.

Anexo 22: Frecuencia de consumo de chocolate de leche segiin Ocupacién

F

=

=

35
]
30
@
s 25
o
" 20
a
% 15
o 10
-
5
Una vez al Unaveza Unavezal | 304veces 1 vez al
dia la semana mes al afio afio
M Jubilado 0 1 0 0 0
Independiente/Emprendedor 2 4 0 0 0
Gerente/ CEQ 11 7 1 9 ]
M Empleado 6 19 3 12 1
M Estudiante pi 1 1 ]

=

Fuente: Elaboracion propia

Las personas con ocupacion de “Empleados” (personas que poseen un trabajo fijo en una

empresa) tienen la mayor frecuencia de consumo de chocolate de leche en Lima,

consumiéndolo mayormente “Una vez a la semana”. También se observa que la frecuencia de

consumo diario de chocolate de leche es mayor en los Gerentes/ CEO.
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Anexo 23: Frecuencia de consumo de chocolate negro en Lima
=
I . Una Unavezala|Unavez|3 o 4|2 wveces|1 wvez
Frecuencia de consumo de chocolate negro |vez al | semana almes |veces al|alafo |alafio
dia afio
. Mujer 5 26 26 8 0 1
Genero J -
Hombre 4 13 10 5 1 1
18-24 3 5 0 2 0 1
Edad |25-49 4 2 2 6 0 1
50-70 2 12 5 5 1 0
Estudiante 1 2 6 0 0 2
Empleado 4 12 16 8 0 0
Ocupacion | Gerente/ CEO 2 5 2 1 0 0
Independiente/Emprendedor 2 16 11 3 1 0
Jubilado 0 1 1 1 0 0
Secundaria 0 1 1 1 0 0
.. | Universitario incompleto/en curso 3 6 9 1 0 1
Educacion . .

Universidad Completa 4 20 21 7 1 1
Posgrado 2 12 5 4 0 0

| =

Fuente: Elaboracion propia

En el Anexo N° 23, se puede observar que el habito de consumo de chocolate negro es mayor

en mujeres. El rango de edad donde consumen mas chocolate negro es en el rango de 25 a 49

afnos. En cuanto a “Ocupacion” son los “Gerentes/ CEO” y “Independientes/ Emprendedores”™

las personas que mayormente consumen mas chocolate negro en Lima. En cuanto a la

“Educacion” las personas que poseen un nivel educativo con “Universidad Completa” y

“Posgrado” son las personas que consumen mas chocolate negro en Lima.

Anexo 24: Frecuencia de consumo de chocolate negro en Lima segun Género

I

N° de personas

=1

Una vez al
mes

10
26

Unavezala
semana

13
26

Una vez al
dia
.l Masculino 4
W Femenino 5

304 veces
al afio

5
8

2 veces al
afio

1 ' 1
0 1

1 vez al afio

=

L

Fuente: Elaboracién propia
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La frecuencia de consumo de chocolate negro en Lima es mayor en las mujeres y mayormente

lo consumen “Una vez a la semana” y “Una vez al mes”.

Anexo 25: Frecuencia de consumo de chocolate negro en Lima segun Edad

=

45
w 40
@ 35
S 30 —
= 25
= 20
L 15 —
=2 10 m
]
Una vez al Unavezala Una vez al 3 0 4 veces 2 veces al
i 1 vez al afio
dia semana mes al afio
50-70 2 12 5 5 0
25-49 4 22 22 6
W 18-24 3 5 9 2 1
|

=

Fuente: Elaboracion propia

La frecuencia de consumo de chocolate negro es mayor en personas que se encuentran en el

rango de edad de 25 a 49 afios, consumiéndolo mayormente “Una vez a la semana” y “Una

vez al mes”. Las personas de 50 a 70 afios tienen una mayor frecuencia de consumo de

chocolate negro que las personas de 18 a 24 afios en cuanto a frecuencia semanal.

Anexo 26: Frecuencia de consumo de chocolate negro en Lima segun Nivel Educativo

r

=1

45
40
o 35
o 30
= 25
a 20
9 15
’2 : - .
o |
U 304
Una vez naveza Una vez © 2vecesal | 1vezal
) la veces al " N
al dia al mes - afio afio
semana afio
Posgrado 12 5 4 0 0
Universidad Completa 4 20 21 7
.l Uni itario i let
niversitario incompleto/en 3 6 9 1 o 1
curso
M Secundaria 0 1 1 1 0 0

L

Fuente: Elaboracién propia
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La frecuencia de consumo de chocolate negro es mayor en las personas que poseen

“Universidad Completa” y “Posgrado”, consumiéndolo mayormente “Una vez a la semana”.

Anexo 27: Tabla cruzada Frecuencia - Ocupacién

OCUPACION
Independient
elEmpranded
Estudiante | Empleado | Gerente/ CEOQ or Jubilado Otro Total

FRECUENCIA  Unavez al dia 1 4 2 2 0 0 9
Unavez a la semana 2 12 5 16 1 3 35
Unavez al mes 3 16 2 11 1 0 36
3o 4veces al afio 0 a 1 3 1 1] 13
2veces al afio 0 0 0 1 0 0 1
1 vez al afio 2 0 0 0 0 0 2
Total 14 40 10 33 3 3 100

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 28: Frecuencia de consumo de chocolate negro en Lima segn Ocupacion

=

1'|

=

50

40

30

0 B -

0 |
Unavez aldia Unavezala Unavezal 3 o4vecesal 2vecesalafno 1vezalaro
sermana mes afio

M Estudiante Empleado
M Gerente/ CEQ Independiente/Emprendedor
M Jubilado B Otro

Fuente: Elaboracion propia

En el Anexo N° 28, se puede observar que la frecuencia de chocolate negro en Lima es mayor

en Gerentes/CEO y en “Independientes/Emprendedores” consumiéndolo mayormente “Una

vez a la semana”.

Lugar de compra

Para las encuestas se tomé en cuenta como lugar de compra a los Supermercados, Tiendas

Especializadas, Ferias Organicas y Otros.
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Anexo 29: Lugar de compra de golosinas de chocolate y chocolate fino en Lima
= g

M Supermercado
W Tiendas especializadas
u Ferias orgdnicas

Otro

F
=

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 30: Tabla de lugar de compra de golosinas de chocolate y chocolate fino en Lima

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Supermercado 205 554 554 554
Tiendas especializadas 54 | 14,6 14,6 70,0
Ferias organicas 20 | 5.4 54 754
Otro 70 | 18,9 18,9 94,3
6 21 | 5,7 5,7 100,0

Total 370 | 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que el mayor porcentaje lo poseen los “Supermercados” con 55%, en
segundo lugar, se encuentran “Otros” con un 25%, dentro de esta categoria los consumidores
afirmaron preferir como “Otros” a las Bodegas y Quioscos, en tercer lugar, se encuentran las
tiendas especializadas con un 15% y en Gltimo lugar se encuentran las ferias organicas con un
5%. En total la mayor frecuencia para ambos productos tantas golosinas de chocolate y
chocolate fino los consumidores prefieren comprar en los Supermercados.

83



Lugar de compray tipos de chocolate

Anexo 31: Tabla de lugar de compray tipos de chocolate

Parcentaje Jorcentaje

TIPOCHOCOLATE Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

: Perdidos  Sistema 2 1000

Golosina de chocolate  Walido Supermercado a5 50,0 50,0 50,0
Tienas especiaizadas 3 16 16 816
Ferias organicas 1 5 5 521
Otra 9 47,49 47,49 100,0
Total 180 1000 1000

Chocolate de leche Valida Supermercado a0 760 760 760
Tienas especiaizadas 12 15,0 15,0 80,0
Ferias organicas 5 63 63 96,3
Otro 3 38 38 1000
Total a0 1000 1000

Chocolate negra Valido Supermercado 52 520 520 520
Tienas especiaizadas a2 320 320 84,0
Ferias organicas 16 16,0 16,0 1000
Total 100 1000 100,0

Fuente: Elaboracién propia

En el Anexo N° 31, se observa que los consumidores de golosinas de chocolate prefieren
comprar en Supermercado y Otros (donde los encuestados describieron Bodegas y Quioscos).
Sin embargo, los consumidores de chocolate de leche y chocolate negro prefieren comprar en

Supermercados y Tiendas Especializadas.

Anexo 32: Lugar de compra de chocolate de leche en Lima
[F T

4%

%

® Supcrmercado
M Tiendas especializadas
u Ferias orgdnicas

§Otro

E l
Fuente: Elaboracion propia
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El principal lugar de compra de chocolate de leche en Lima es el Supermercado con un 75%,
mientras que en segundo lugar se encuentran las Tiendas Especializadas con un 15% y Ferias

Organicas con un 6%.

Anexo 33: Lugar de compra de chocolate negro en Lima
F

# Supermercado
M Tiendas especializadas

u Ferias organicas

1= =
Fuente: Elaboracién propia

El principal lugar de compra de chocolate negro en Lima es en Supermercados con un 52%,
en segundo lugar, se encuentran las Tiendas Especializadas con un 32% y en tercer lugar en
Ferias Organicas con un 16%. Los consumidores de chocolate negro prefieren comprar mas

en Tiendas Especializadas y Ferias Organicas que los consumidores de chocolate de leche.

Lugar de compra de chocolate segin Género y Nivel Educativo
La presente investigacion busca identificar si existe una relacion entre el Lugar de compra 'y

el Género, por ello se realizé la prueba de Chi cuadrado a estas dos variables de estudio.

Anexo 34: Tabla cruzada Género — Lugar de compra

i Donde compra mayormente chocolates?
Tiendas
Supermercado | especializadas | Ferias organicas Otro Total
Género  Femenino 116 3 12 37 196
Masculino 93 18 T 24 172
Total 209 49 19 91 368

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 35: Tabla cruzada Nivel Educativo — Lugar de compra

¢Donde compra mayarmente chocolates?
Tienas
Supermercad | especializada Ferias
0 5 organicas Otro Total
cCual eselmaximonivel — Primaria 0 i 0 2 2
educativa alcanzado par Secundaria 11 7 i 8 14
! Universitario
incompleto/en curso 52 18 J 4 A
Universidad Completa 118 17 7 41 184
Fosgrado 26 13 4 7 50
Total 210 50 19 o1 a7

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 36: Lugar de compra de chocolate de leche segun Género

F =1
50 -
Wi
g 40
=]
bl 30
2
a 20
. 10
-
0
Femenino Masculino
Otro 1 2
Ferias organicas 4 1
m Tiendas especializadas 6 [
M Supermercado

Fuente: Elaboracion propia
En el Anexo N° 36, se observa que las mujeres compran mas chocolates de leche en Ferias

Orgénicas que los hombres. Sin embargo, la compra en tiendas especializadas es igual para

ambos sexos.
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Anexo 37: Lugar de compra de chocolate negro segun Género
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< 0

Tiendas , ..
Supermercado L Ferias organicas
especializadas
B Masculino 18 9
M Femenino 34 23
z 4|

L |
Fuente: Elaboracién propia

En el Anexo N° 37, se puede observar que las mujeres prefieren comprar chocolate negro en
Supermercados mas que los hombres. Asi como también son las mujeres las que prefieren
comprar chocolate negro en Tiendas especializadas mas que los hombres. La diferencia entre
géneros no es muy significativa en Ferias Organicas para la compra de chocolate negro. Sin
embargo, se resalta que los consumidores de este producto no marcaron la opcion Otros,
centrandose solamente en Supermercados, Tiendas Especializadas y Ferias Organicas.

Anexo 38: Lugar de compra de chocolate de leche segun Nivel Educativo

-
r 70
a 60
g 0 | —
g
(]
= 40
3 30
© 20
z 10
0 Tiend
Supermercado |e.n Ias Ferias organicas Otro
especializadas
M Posgrado 9 2 1 1
Universidad Completa 31 5 1 1
Universitario incompleto/en curso 19 5 2 1
M Secundaria 1 0 1 0
5 =

=

Fuente: Elaboracién propia

La compra de chocolates de leche en Lima se centra en Supermercados y las personas

consumidoras de este producto a través de este canal poseen Universidad Completa o
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Universidad incompleta o en curso. La compra de chocolate de leche es baja a través de los

canales de Tiendas Especializadas y Ferias organicas a comparacion de los Supermercados.

Anexo 39: Lugar de compra de chocolate negro segun Nivel Educativo

©
© 60
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o 40
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< 20
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10 | — ! _—
0
Tiendas . -
Supermercado . Ferias organicas
especializadas
M Posgrado 9 9 5
Universidad Completa 33 13 8
Universitario incompleto/en curso 9 8 3
Secundaria 1 0
= =

Fuente: Elaboracién propia

A diferencia de la compra chocolates de leche, los chocolates negros tienen una mayor
frecuencia de compra en Tiendas Especializadas y Ferias Organicas siendo los consumidores
profesionales con universidad concluida o personas con Posgrado. Sin embargo, la mayor
frecuencia que sigue prevaleciendo es la compra de chocolates negros a través de los

Supermercados y con personas que poseen universidad completa.

DETERMINAR LOS GUSTOS Y PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR DE
CHOCOLATE FINO EN LIMA

Los consumidores se dividieron en tres secciones: los que consumen golosinas de chocolate,
chocolate de leche, chocolate negro. Debido a que se quiere cual es el porcentaje de la
poblacion que consume chocolate negro. Las encuestas no se realizaron solo a consumidores
de chocolate negro, ya que es un nicho de mercado. Por el contrario, se buscd conocer cual
era el porcentaje del total de la poblacidn que prefieren consumir chocolate negro o chocolate
de leche que contengan un mayor porcentaje de cacao a diferencia de las golosinas de

chocolate.
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Anexo 40: Porcentaje de Tipo de Chocolate

B Golosina de chocolate M Chocolate de leche W Chocolate negro

Fuente: Elaboracion propia

Luego de observar el Anexo N° 40, se puede concluir que 51% de los consumidores prefieren
las golosinas de chocolate, mientras que 49%prefieren chocolate de leche (22%) y chocolate
negro (27%).

Marcas preferidas
Las encuestas buscan analizar cuéles son las preferencias de los consumidores de chocolate y
también cuales son las marcas que estos prefieren, por ello se investigara cuales son las marcas

gue se encuentran mas posicionadas en el mercado.
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Anexo 41: Marcas preferidas de chocolate fino y golosinas de chocolate en Lima

= |

Organicas
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Costa
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Britt
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Ferrero Rocher
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Toblerone
Orquidea
Amaz
Cardbury
Ritter Sport
Shatell
Cacaosuyo
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Sneaker
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Vizzio
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Sublime
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Fuente: Elaboracién propia

La marca preferida por el consumidor limefio es Sublime con un 28.8%, seguida de La Ibérica

con un 18%. Estas son las dos marcas que se imponen en el mercado de Lima.
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Anexo 42: Marcas preferidas de chocolate de leche en Lima
IF |

1%

o W— Sublime

m Princesa

m Triangula

u Vizzio

u L3 Iberica

m Snickers

» Milky Way
m Cacaosuyo
m Ritter Sport
® Cardbury

B Amaz

B Orquidea

2 Toblerone

= 4
Fuente: Elaboracion propia

En el Anexo N° 42, se observa que la marca preferida de chocolates de leche es La Ibérica con
un 34%, (con la barra Milky con 38% de cacao), seguido de Sublime con un 16% y Orquidea
con un 8%. Cardbury tiene una participacion del 5% y también estan entrando a posicionarse

marcas peruanas como Cacaosuyo con un 4% y Amaz con un 3%.
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Anexo 43: Marcas preferidas de chocolate negro en Lima

=1
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Fuente: Elaboracion propia

En el Anexo N° 43, se observa que la marca preferida de chocolate negro en Lima es La
Ibérica, especificamente las tabletas de 70% y 73% fabricados por la presente empresa. Las
marcas que le siguen son Cacaosuyo con un 12%, las marcas Organicas (marcas vendidas en
ferias organicas, pero que el consumidor no recuerda el nombre) con un 11%, Orquidea con
un 10% y Shatell con un 9%. La marca Sublime tiene un 8%, ya que muchos encuestados

reconocen al sublime como un chocolate con alto porcentaje de cacao.
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Anexo 44: Marca preferida de chocolate de leche segiin Edad
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Fuente: Elaboracion propia

Las personas que se encuentran en el rango de edad de 25 a 49 afios son las personas que tienen

como marca preferida a La Ibérica, mientras que las personas que se encuentran en el rango de

edad de 18 a 24 afos prefieren Sublime. También son las personas de 25 a 49 afios las que

consumen mas marcas de chocolates organicas.

Anexo 45: Marca preferida de chocolate negro segun Edad
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Fuente: Elaboracién propia

En el Anexo N° 45, se puede observar que las personas de 25 a 49 afios consumen mas marcas

de chocolates peruanos como Cacaosuyo, Shatell, Marana y otras marcas organicas. Por otro

lado, las personas de 18 a 24 afios tienen como marca preferida de chocolate negro al Sublime,

por una falta de informacion acerca de la definicion de chocolate negro.
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Inclusiones

Las inclusiones son una variable importante, ya que se desea investigar las preferencias que

poseen los limefios en un chocolate. En la encuesta realizada esta pregunta fue de opcion

mdaltiple.

Anexo 46: Inclusiones preferidas en Lima
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Fuente: Elaboracion propia

En el Anexo N° 46, muestra que el 73.7% de los 370 encuestados prefieren percibir nueces o

pecanas en un chocolate, el 34.4% de los encuestados prefieren frutas deshidratadas y el 17.1%

prefieren percibir un sabor a licor en los chocolates. En cuanto a la categoria Otros, los

consumidores especificaron que en su mayoria prefieren percibir mani, como también frutos

exoticos del Peru.

Anexo 47: Sabores que prefieren percibir en un chocolate
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Nueces Frutas Salde Aji Licor Otros
/pecana | deshidr | maras
5 atadas
B Mujer 152 79 14 6 34 18
®mHombre| 119 48 13 6 20 20

|=

Fuente: Elaboracion propia
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En el Anexo N° 47, se puede observar que la inclusion preferida tanto por hombres como por
mujeres son las Nueces y Pecanas. La diferencia entre gustos por géneros no es marcada ya

gue ambos géneros poseen similares gustos.

Maridaje
El maridaje es importante en el estudio ya que busca investigar si las personas que consumen
licores de alta gama tienden a acompafiarlo junto a chocolates Premium con altos porcentajes

de cacao.

Anexo 48: Consumo de chocolates con Licores de alta gama en Lima
= =

=l

F

Fuente: Elaboracion propia

En el Anexo N° 48, se puede determinar que el 54.1% de los encuestados afirmaron consumir

licores de alta gama.
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Anexo 49: Tabla de preferencias de chocolates con Licores de alta gama en Lima

Paorcentzje Porcentaje
[recuencia Maorcentaje valido acumulado
Walido Whis ky G 18,4 27 4 74
Cofiat | 5 B 8.2
Pisco 64 17,3 268 540
Wino T 20,5 30,6 847
Champan 11 a0 4 4 201
R an ) 140 £1 7.7 g e
Gin a 22 a2 100,0
Total 243 67,0 1000
Ferdidos  Sistema 123 33,0
Total 3T0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Los chocolates con licores de alta gama preferidos por los limefios son el Vino, Whisky y

Pisco de alta gama, segun la tabla N° 49.

Anexo 50: Frecuencia y porcentajes de chocolates con Licores de alta gama en Lima

FPorcentaje FParcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Sizmpre B 1,6 2.4 24
A menudo 73 14,7 29 6 320
Algunas veces 134 36,2 543 2a,2
Raramente 34 4972 138 100,0
Tetal 247 G648 100,0
Pardidos Sigterma 122 22,2
Total avo 100,0

Fuente: Elaboracién propia

La frecuencia de consumo de licores de alta gama es de “Algunas veces”, lo cual afirma un

consumo moderado.

Tipo de chocolate: chocolate de leche y chocolate negro
El objetivo de investigar sobre cuales son los principales gustos y preferencias de los limefios
en cuanto a chocolates es importante para la industria chocolatera, por ello se busca identificar

qué tipo de chocolate se prefiere entre chocolate de leche o chocolate negro.
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Anexo 51: Frecuencia y porcentajes de chocolate de leche y chocolate negro

Farcentaja Forcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Walido Chocalate de lache 167 LR 4513 483
Chocaolate negro a2 54 6 547 100,0
Total G0 a9 7 100,0
FPerdidos  Sisterna 1 3
Total 370 100,0

Fuente: Elaboracion propia
El Anexo N° 51, muestra que el 54.6% de los encuestados afirman que preferirian el chocolate

negro en lugar de chocolate de leche, ello debido a que afirmaron preferir un chocolate con un

mayor porcentaje de cacao.

Anexo 52: Tabla cruzada — Preferencias por Género

Génaro
Famanino Masculino Total
Marcar cual es la opeion Chocolate de leche a2 a5 167
aue prefiers Chocolate negro 117 a5 202
Total 14959 170 3649
Fuente: Elaboracion propia
Anexo 53: Tipo de Chocolate segiin Género
-
8
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Femenino Masculino
# chocclate de leche 82 a5
m chocolate negro 117 &5
E Jl

Fuente: Elaboracion propia

Segun el género, las mujeres prefieren el chocolate negro mientras que los hombres poseen
gustos por ambos tipos de chocolates.
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Descripcion del chocolate perfecto
La pregunta con la que se finaliza el cuestionario es una pregunta abierta donde los
consumidores expresaron con sus propias palabras al chocolate perfecto para ellos y las frases

que se repitieron con mas frecuencia fueron las siguientes:

e Que no empalague

e Ni muy dulce ni muy amargo

e Bajo en calorias

e Que no engorde

e Texturasuave

e Que contenga nueces, pecanas 0 mani

e Chocolate pequefio

La mayoria de consumidores prefiere un chocolate con un sabor que no sea muy dulce
pero que tampoco llegue a ser muy amargo y las mujeres buscan que este chocolate no
engorde. Por otro lado, el tamafio en el cual lo prefieren son tamafios pequefios. Sin
embargo, las opiniones son diversas al tratarse de una pregunta abierta donde cada

consumidor propuso una nueva alternativa de presentar un chocolate.

Muchos de ellos afirmaron que consumen chocolate con mas de 70% de cacao
semanalmente, siendo los principales factores al momento de elegir un chocolate: el sabor,
la calidad, el pais de origen y la innovacién del producto. También indicaron que prefieren
sentir la personalidad del mismo cacao con el que fue elaborado el chocolate y que sea

fresco.
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DETERMINAR EL ESTILO DE VIDA DEL CONSUMIDOR DE CHOCOLATE
FINO EN LIMA

Estilo de vida del consumidor

El estilo de vida del consumidor es un factor que influye en el comportamiento del
consumidor por ello en la encuesta realizada a los consumidores, se enfoco a investigar
cuales son las acciones con las cuales los consumidores se identifican, para asi determinar

un perfil del consumidor.

Anexo 54: Tabla sobre Estilo de Vida

Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Walido Mz gustaleer laetiqueta
de los productos que a8 16,5 16,5 16,5
compro
Siempre trato de obtenar
lamejor calidad al precio
mas bajo cuanda compro
camida

Prefiero comprar

productos 35 85 95 f6,4
naturales/organico

Me gusta probar
productos yo sabores 108 29,2 192 a5, 7
NUEVHS

TG 05 10,5 470

Crenfque Bg mas
importante eleqir los
alimentos por su valor 53 14,3 14,3 1000
nutriclonal que por su

sabor

Total iro 1000 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 55: Grafico en barras sobre Estilo de Vida
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Fuente: Elaboracion propia

El mayor porcentaje lo representa “Me gusta probar productos y/o sabores nuevos” ya que
posee un 29.2%, como se observa en el Anexo N° 55, con lo cual se determina que los
consumidores limefios estdn dispuestos a probar nuevos sabores. Por otro lado, “Prefiero
comprar productos naturales/organicos” obtuvo el porcentaje mas bajo con un 9.5%, de esta
manera se afirma que los limefios atin no tienen un estilo de vida enfocado en el consumo de
productos organicos, por ende, tampoco suelen consumir chocolates organicos o con un alto

porcentaje de cacao.
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Anexo 56: Gréfico en barras sobre Estilo de Vida segun edad
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Fuente: Elaboracién propia

En el Anexo N° 56, muestra que las personas de 50-70 afios son los consumidores que

preocupan mas por consumir productos con un alto valor nutricional con un 29.9%, mientras

que los jévenes de 18-24 no suelen tomar este criterio en consideracion con tan solo un 7.5%.

En cuanto a la compra de productos organicos o naturales, son los consumidores de 50-70 los

gue poseen un mayor porcentaje. Sin embargo, son los jévenes de 18-24 afios los

consumidores que estan mas dispuestos a probar producto o sabores nuevos.

Deporte

Por otro lado, también se quiso investigar que el deporte o actividad fisica tienen alguna

relacién en cuanto al tipo de chocolate o golosina que consumen los limefios.
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Anexo 57: Tabla Cruzada Deporte — Tipo de Chocolate o Golosina

Tipogolochocolate

Golosina de Chocolate de Chocolate
chocolate leche negro Total
Deporte  Si 1050 44 4 556 2050
Mo 84,0 356 44 4 164,0
Total 189.0 80,0 1000 369,0

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 58: Gréfico de barras — Consumo de Chocolate en Deportistas
IF
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Fuente: Elaboracién propia

En el Anexo N° 58, se observa que los consumidores de chocolate negro realizan mas

ejercicios que los consumidores de golosina de chocolate. El 54.7% de los que consumen

golosinas de chocolate no realizan ningin - 83 e actividad fisica, mientras que el 62.5% de

los que consumen chocolate de leche afirmaron realizar ejercicio. El porcentaje se eleva en

los consumidores de chocolate negro ya que el 69% de estos afirmaron realizar actividad

fisica.
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FACTORES QUE INFLUENCIAN LA DECISION DE COMPRA DEL
CONSUMIDOR DE CHOCOLATE FINO EN LIMA

Criterios de seleccion de un chocolate

La encuesta realizada corresponde a los principales criterios de seleccion de un chocolate para
ello se seleccionaron 7 caracteristicas basicas que son: sabor, precio, calidad, pais de origen,
empaque, marca e innovacion. Cada una fue calificada por los consumidores con un Likert del
1 al 5 siendo 1 sin importancia, 2 de poca importancia, 3 moderadamente, 4 importante y 5
muy importante. Esta pregunta se realiz6 para conocer cuales son los factores mas relevantes

para el consumidor limefio.

Anexo 59: Criterios de seleccién de un chocolate

=

=

Frecuencias
Sabor Precio Calidad Pais  de Empaque Marca Innovacién
origen

Sin importancia 23 32 39 115 66 36 60
Poca 19 42 33 93 77 54 72
Importancia
Moderadamente 2 70 60 74 116 109 83
Importante 88 108 o1 49 75 102 87
Muy importante 218 98 147 39 36 49 52
Total 370 370 370 370 370 370 370

=

=

Fuente: Elaboracién propia

Sabor

Las caracteristicas mas importantes para los limefios son el Sabor y la Calidad, mientras que
los menos importantes son el Pais de origen y el Empaque. El precio es importante para los
limefios, pero en mayor prioridad consideran al sabor y calidad los criterios fundamentales
para elegir un chocolate. El pais de origen y empaque fueron los criterios con mayor frecuencia
en cuanto a la calificacion “Sin importancia”, por ende, estas variables no son de principal

consideracién al momento de elegir un chocolate en la mayoria de limefios.
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De esta manera, las empresas chocolateras podrian centrarse en la creacion de nuevos sabores
con ingredientes de alta calidad para dar a conocer los diferentes tipos de cacao que existen
en el Per(d. Sobretodo dar a conocer esos nuevos sabores que muchos de los limefios
desconocen ya que mayormente estos consumen golosinas de chocolates las cuales tienen un
sabor estandar y no variado como lo pueden proporcionar diferentes tipos de cacao de cada

zona regional del Peru.

Anexo 60: Importancia del Sabor en un chocolate

= |
80.0
70.0
o 60.0
= 50.0 —3
= 40.0
=
& 30.0
- 20.0
10.0
00 Moderad
5in Poca gaeracame Muy
) . . . nte Importante )
importancia importancia ) importante
importante
Golosina de chocolate 2.6 3.7 7.4 26.3 60.0
Chocolate de leche 6.3 1.3 2.5 21.3 68.8
Chocolate negro 4.0 2.0 21.0 73.0
=1

Fuente: Elaboracion propia

En el Anexo N° 60, muestra que el 60% de los consumidores de golosina afirmaron que el
factor del Sabor les parece “Muy importante” y solo el 2.6% afirmo que esta variable no tiene
importancia. También se muestra que el 68.8% de los consumidores de chocolate de leche
afirmaron que el factor Sabor les parece “Muy importante”, mientras que el 6.3% afirmoé que
esta variable no tiene importancia. Como también se muestra que el 73% de los consumidores
de chocolate negro afirmaron que el factor del Sabor les parece Muy importante. Por ello, se
concluye que los que mas valoran el Sabor en un chocolate son los consumidores de chocolate

negro.
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Calidad

Anexo 61: Importancia de la Calidad en un chocolate

En el Anexo N° 61, el 33.7% de los consumidores de golosina de chocolate afirmaron que el
factor de Calidad es Muy Importante. El 32.9% de los consumidores de chocolate de leche
afirmaron que el factor Calidad es Muy importante. Mientras que para los consumidores de
chocolate de negro el 36% afirmaron que el factor Calidad es Muy importante. Por ello, se

concluye que los consumidores de chocolate negro son los que valoran mas el factor Calidad.

Fuente: Elaboracion propia
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importante
M Golosina de chocolate 5.8 11.6 18.4 30.5 33.7
M Chocolate de leche 8.9 7.6 20.3 30.4 32.9
W Chocolate negro 11.0 2.0 25.0 26.0 36.0

Precio
Anexo 62: Importancia del Precio en un chocolate
IF
70.0
60.0
A 50.0
i)
2 40.0
S 30.0
& 20.0
e ————— .
0.0 Moderad
5in Poca oreradam Muy
i rtancia | importancia ente Importante importante
'mpe importante
M Golosina de chocolate 5.3 9.5 16.8 29.5 38.9
W Chocolate de leche 10.0 3.8 213 25.0 40.0
W Chocolate negro 4.0 6.0 13.0 17.0 60.0

Fuente: Elaboracion propia
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En el Anexo N° 62, el 38.9% de los consumidores de golosina de chocolate afirmaron que el
factor Precio es Muy importante. Los consumidores de chocolate de leche afirmaron que el
factor Precio es Muy importante con un 40%. El 60% de los consumidores de chocolate negro
afirmaron que el factor Precio les parece Muy importante. Por ello, se concluye que el factor
Precio es un factor que influye mas en los consumidores de chocolate negro.

Origen
Anexo 63: Importancia del Origen en un chocolate
IF =1
i 45.0 1
40.0
© 35.0
o 30.0
= 25.0
S 20.0
o 15.0
e 10.0
5.0
0.0
Moderadam
Poca
rtancia | importancia ente Importante im ortante
Impo P importante P
M Golosina de chocolate 40.5 21.1 20.5 11.1 6.8
m Chocolate de leche 13.9 34.2 22.8 15.2 13.9
Chocolate negro 20.2 20.2 22.2 18.2 19.2
|5 =

Fuente: Elaboracién propia

En el Anexo N° 63, en general el factor de origen no es muy importante para los consumidores.
Los consumidores de chocolate negro son los que poseen el mayor porcentaje con 19.2%
considerando a este factor como Muy importante, pero no es un porcentaje significativo. Los
consumidores de golosinas de chocolate son los que poseen el porcentaje mas alto con 40.5%

al considerar que el Origen no tiene importancia alguna al momento de comprar.
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Empaque

Anexo 64: Importancia del Empaque en un chocolate

[F
40.0
35.0
o 30.0
fuf 25.0
g 20.0
- 15.0
o
o 10.0
3.0
0.0 ~Moderad
sin Poca oceragam Muy
. . . ) ente Importante |
importancia | importancia = importante
importante
M Golosina de chocolate 21.6 17.9 33.7 16.8 10.0
W Chocolate de leche 6.4 24.4 359 24.4 9.0
H Chocolate negro 11.1 17.2 323 24.2 15.2

L

Fuente: Elaboracién propia

En el Anexo N° 64, se muestra que el factor Empaque no es considerando muy importante
para los consumidores ya que en tanto los consumidores de golosinas como de chocolate fino
afirmaron que este es un factor moderadamente importante. Los consumidores de chocolate

negro son los que valoran méas el empaque con un 15.2%, pero sigue siendo un porcentaje

poco significativo.

Marca

Anexo 65: Importancia de la Marca en un chocolate

I%

35.0
30.0
2 25.0
2 20.0
I 15.0
s 10.0
3.0
0.0
Sin Poca Moderadame Muy
A ) . . nte Importante .
impaortancia importancia ) importante
importante
M Golosina de chocolate 16.8 12.6 30.0 23.7 16.8
m Chocolate de leche 8.8 12.5 28.8 30.0 20.0
W Chocolate negro 14.0 13.0 30.0 33.0 10.0

L

Fuente: Elaboracion propia
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En el Anexo N° 65, se observa que tanto para consumidores de golosina de chocolates,
chocolate de leche y chocolate negro la Marca es un factor moderadamente importante. Sin
embargo, los que mas valoran el factor Marca son los consumidores de chocolate negro y

chocolate de leche con un 33% y 30% respectivamente, considerandolo Importante.

Producto Innovador

Anexo 66: Importancia de ser un Producto Innovador en un chocolate

=1

=

35.0
30.0
2 25.0
o
2 20.0
S 15.0
2 10.0
5.0
0.0
Poca Moderada
|mpnrtanc:| importanci mente Importante
i |mpnrtante
a a importante
M Gelesina de chocolate 21.6 226 22.6 20.5 12.6
W Chocolate de leche 8.8 21.3 31.3 225 16.3
Chocolate negro 11.1 10.1 30.3 31.3 17.2
| = - - - =l

Fuente: Elaboracion propia

En el Anexo N° 66, se observa que el factor de Producto innovador no es significativo para el
momento de decision de compra, ya que la mayoria de consumidores respondieron que este
es un factor Moderadamente Importante. Sin embargo, los consumidores de chocolate negro
y chocolate de leche con 31.3% y 22.5% respectivamente consideran que el Producto

Innovador es un factor Importante.
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