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RESUMEN

El Plan de Negocios esta enfocado en la comercializacion de frutas y verduras
organicas de calidad, con una presentacion impecable y una amplia variedad
en un lugar especializado. Dicho proyecto es un nuevo concepto que busca
fomentar un estilo de vida mas saludable y natural en los hogares quitefios asi
también como promover el cuidado ambiental. “Mi Cosecha CIA LTDA” como
se ha denominado el local comercial, ofrecera no solo frutas y verduras enteras
sino también procesadas, es decir con distintos cortes y tamafos, empacadas,
listas para el consumo ademas de jugos totalmente naturales. Se busca brindar
un servicio de primera, infraestructura moderna y atencion personalizada,
dando un giro al servicio informal que se brinda actualmente en la mayoria de

fruterias y verdulerias ubicadas en varios barrios de la ciudad de Quito.

Se ha determinado que los potenciales clientes son los hogares de clase
media-alta y alta en la ciudad de Quito, con una segmentacién demografica de
hombres y mujeres de 24 afios en adelante. El nicho de mercado al cual se
debe apuntar definitivamente es la familia donde son principalmente las amas

de casa y madres quienes toman las decisiones sobre productos alimenticios.

Para poder llegar a los consumidores sera necesaria la correcta aplicacion de
las estrategias de ingreso al mercado y de las campafas de publicidad y
promocion previstas, que permitan posicionarnos en la mente de consumidor y

enfrentarnos a la competencia de una manera mas fuerte.

Se ha previsto que el proyecto requiere alcanzar niveles de ventas sostenibles
gue permitan cubrir costos fijos, variables y otras obligaciones a corto plazo. El
éxito del negocio e incremento en ventas dependeran de los estandares de
calidad propuestos para los productos y servicios, del valor agregado que se le
pueda dar al usuario y de un equipo de trabajo comprometido con los objetivos

planteados.



vii

ABSTRACT

The business plan is focused on the sale of fruit and vegetables of quality,
beautifully presented and a wide variety in a specialized place. This project is a
new concept that seeks to promote a healthy lifestyle in Quito’s families and the
environment care. "Mi Cosecha CIA LTDA" as the minimarket has been called,
will provide not only whole fruits and vegetables, it also will provide processed
ones, with different cuts and sizes, packed, ready for consumption as well as

natural juices.

It seeks to provide a first class service, modern infrastructure and a
personalized attention, giving a twist to the informal service that currently
provided most of fruit and vegetable shops located in the neighborhoods of the

city of Quito.

It has been determined that our potential customers are the homes of upper
middle and high class of Quito with a demographic segmentation of men and
women of 24 years and older. The market niche to which we must aim is
definitely the family where are mainly housewifes and mothers who make

decisions about food.

To reach consumers is necessary the correct application of market entry
strategies, advertising and promotional planned campaigns, this will allow
positioning the brand in the consumer's mind and face competition more

strongly.

It has been prognosticated that the project requires achieving sustainable sales
levels that can cover fixed costs, variable costs and other short-term
obligations. The business success and the increase in sales will depend on the
quality of products and services that can be offered, of the added value that can
be given to the user and of a work team committed to the objectives of the

company.
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INTRODUCCION

El Plan se cred a partir de identificar la necesidad de muchas personas al
adquirir frutas y verduras en general ademas de la creciente concientizacion
por consumir productos totalmente naturales que no perjudiquen su salud. En
la actualidad la agricultura mundial se ha visto afectada por factores que
perjudican la alimentacién de la poblacion entre ellos el uso excesivo de
guimicos y pesticidas sin embargo la agricultura organica puede resultar un
sistema de produccion responsable con la salud humana y el medio ambiente

ademas capaz de ser sostenible econdmica y socialmente.

El mercado de productos organicos ha mostrado cifras crecientes a nivel
mundial en la ultima década y el Ecuador no ha sido la excepcion, ha existido
un crecimiento importante en lo que es superficie dedicada a la produccion
organica, asi también como el interés de que este tipo de productos se
promuevan en el mercado interno. Actualmente ya existen establecimientos a
nivel nacional que han empezado a comercializarlos sin embargo no se han
sido promovidos de una manera constante ni se les ha dado una importancia

significativa frente a otros productos.

En cuanto a los consumidores, se sabe que existe un porcentaje reducido de
usuarios que ya consumen productos organicos y conocen sus beneficios sin
embargo estudios realizados en el pais demuestran que también existe un alto
interés e intencion de consumo en un gran porcentaje de la poblacion donde la

principal motivacioén es la salud.

Con estos antecedentes este Plan de Negocios busca incentivar de una
manera correcta el consumo de frutas y verduras organicas y promover una
alimentacion sana en los hogares quitefios, mediante el desarrollo del mismo
se identificaran no solo a los potenciales nuevos clientes y aspectos
importantes a considerarse parara la puesta en marcha del negocio sino
también se determinara la rentabilidad del proyecto en un corto, mediano y

largo plazo.



CAPITULO |

LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

El presente capitulo investigo y analizé el entorno y otros factores
importantes que determinaron las posibles oportunidades y amenazas
existentes en el mercado, ademas de brindar una visién clara y profunda del

medio en el que se vera involucrado y su potencial para el posible negocio.

Clasificacion Central de Productos:

62 - Servicios comerciales al por menor

Figura 1. Clasificacion Central del proyecto

Fuente: Clasificacion Central de Productos revision 2,
Naciones Unidas (2008). Adaptado de: Autor

CLASIFICACION INDUSTRIAL UNIFORME
Industria 45 Comercio al por mayor y menor

Subindustria (472 Venta al por menor de alimentos, bebidas
y tabaco en almacenes especializados

Figura 2. Clasificacion Industrial del proyecto

Fuente: Clasificacion Industrial Uniforme Rev. 4 Naciones Unidas,
revisiéon 4, Naciones Unidas (2009). Adaptado de: Autor

1.1. LA INDUSTRIA

A continuacion se analiz6 el desarrollo de la industria de Comercio al por Mayor
y Menor en el Ecuador, a través de su aporte al Producto Interno Bruto (PIB) en

los dltimos cinco (5) afos.
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Figura 3. Desarrollo del PIB de la industria de Comercio al por Mayor y
Menor en los Ultimos 5 afios.

Fuente: Banco Central del Ecuador, Boletines Estadisticos, Afio 2011, Nro. 33.
Adaptado de: Autor
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Figura 4. Variacion Porcentual del PIB Nacional en comparacion al PIB de

la Industria de Comercio al por Mayor y Menor.

Fuente: Banco Central del Ecuador, Boletines Estadisticos, Afio 2011, Nro. 33.
Adaptado de: Autor

Como se puede observar la industria de Comercio al por Mayor y Menor ha
venido creciendo durante los ultimos afios, con un una caida en el afio 2009
atribuida a la crisis mundial. En el afio 2011 se obtuvo un total de USD
7.728°205.000 correspondiente al 11% de aporte al Producto Interno Bruto
(PIB), esta industria representa actualmente la tercera mas grande del pais

(www.bce.fin.ec, 2011). Ver anexo 1.1



http://www.bce.fin.ec/

En cuanto a la tasa de variacién que ha tenido la industria en comparacion al
Producto Interno Bruto Nacional, se observa una tendencia semejante en la
gue existe crecimiento aunque con menores proporciones en el afio 2007. Se
puede observar que en el afio 2009 existe una fuerte caida debido a la crisis
econdmica suscitada en el pais, la cual perjudico a la mayoria de industrias y el

PIB en su totalidad.

En base al aporte de la Industria de Comercio al por Mayor y Menor en el
Producto Interno Bruto (PIB) se puede concluir que la misma se encuentra

creciente y positiva en su ciclo de vida.

Introduccion | Crecimiento | Madurez Declive

I B 2

Ventas

7

Tiempo

Figura 5. Ciclo de vida de la industria de Comercio al por Mayor y Menor

Elaborado por: Autor

1.2. LA SUBINDUSTRIA

La Industria de Venta al por Menor de Alimentos y Bebidas tiene una particular
relevancia dentro de la produccion y desempefio econdémico, esto se atribuye a
gue el consumo de los mismos es de caracter masivo debido al grado de

incidencia que tiene en los hogares del pais (Carrillo, 2009).

Segun la ultima encuesta Condiciones de Vida, Quinta Ronda realizada a nivel

nacional, el consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas representa el



27,8% del gasto de consumo de los hogares (www.inec.gov.ec, 2006). Se

puede notar esta industria es la de mayor aporte dentro de la estructura de
gasto de los hogares, por tal motivo constituye la cuarta parte de la
ponderacion de la canasta del indice de Precios al Consumidor (IPC), de mayor
participacion en la inflacion (Carillo, 2009). Segun Daniel Carrillo miembro del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), este sector de la economia
merece una especial atencion, puesto que su desarrollo permite dinamizar la

economia, generar valor agregado y responder a las necesidades de empleo.

La Industria de Venta al por Menor de Alimentos y Bebidas no registra cifras
exactas sobre su participacion en el Producto Interno Bruto del Ecuador, es por
esto que se medira su crecimiento a través de un analisis del comportamiento
del consumo en los hogares ecuatorianos y de otros factores relevantes los

cuales se encuentran directamente ligados a la oferta de estos productos.

A continuacion se presentan datos sobre el personal ocupado en los sectores

de Comercio Interno en el Ecuador:

Tabla 1
Personal Ocupado por tipo de actividad econdmica
PERSONAL OCUPADO
ACTIVIDAD ECONOMICA (Miles de USD)
Venta al por mayor de otros enseres domesticos 11.017
Venta al por menor no especia. Con surtido alimentos 15.689 |
Venta de Vehiculos automotores 6.681
Venta al por mayo de alimentos, bebidas y tabaco 9.076
Venta al por mayor de maquinaria, equipo y material 5.419
Venta al por menor de aparatos, art. y equip domest. 8.438
Otros 42.280
Total 98.600

Fuente: INEC, Encuesta Anual de Comercio Interno (2008). Adaptado por: Autor

La encuesta de Comercio Interno es una investigacion orientada a obtener
informacion econdmica de los establecimientos dedicados a esta actividad, de
acuerdo con la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (ClIU) 3era

Revision (www.inec.gob.ec, 2008).



http://www.inec.gov.ec/
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La dltima publicacién corresponde al afio 2008 y como se puede observar en el
gréfico, para este afio la subindustria con mayor nimero de personal ocupado
es la de Venta al por Menor no especializada con surtido de alimentos, lo que
indica el desarrollo de la misma y demuestra que es una de las principales

fuentes de ocupacion dentro de los sectores del Comercio Interno.

A continuacion se presentan las cifras correspondientes a las Ventas al por

Menor de Alimentos y su desarrollo:

Venta al por menor de surtido de
alimentos

18.000

16.000 e ¢ 15.869

14.000 ﬁ@;ﬁ?—
4 12.000
2 10.000 / ,
) / Ventas en miles
_5 8.000 & 7.209 - de ddlares
S 6.000

4.000

2.000

0
2006 2007 2008

Figura 6. Variacion anual de las ventas al por menos de surtido de alimentos.
Fuente: INEC, Encuesta Anual de Comercio Interno 2006, 2007 y 2008.
Adaptado por: Autor

En cuanto a la produccién nacional el aporte de Ventas al por Mayor de otros
enseres domeésticos es el de mas notoriedad en su produccion; seguido ventas

al por menor no especializada con surtido de alimentos.



Venta de Vehiculos automotores

Venta al por menor de aparatos, art. y equip. domesticos
Venta al por mayor de maquinaria, equipoy material

Venta al por mayor de alimentos, bebidas y tabaco

Venta al por menor no especializada de surtido alimentos

Venta al por mayor de otros enseres domesticos

Produccion

Miles de délares

Otros I 1.551.458
I 272.852
I 321.422
I 402.221
I 393.464
I 478.546
I 619.918

Figura 7. Produccion por tipo de actividad econémica

Fuente: INEC, Encuesta Anual de Comercio Interno 2008. Adaptado por: Autor

A continuaciébn se presenta

elaboracion de cada una de estas clasificaciones:

un grafico del Valor Agregado Bruto en la

14%
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Figura 8. Valor Agregado Bruto en la elaboraciéon de Alimentos y Bebidas en el Ecuador.

Fuente: Banco Central del Ecuador, Archivo Indicadores Macroeconémicos Anuales.

Adaptado po: Autor

El Valor Agregado Bruto (VAB), en términos generales, es el valor de mercado

del producto en cada etapa de la produccion menos el valor de mercado de los

insumos utilizados para obtener dicho producto (Larrain F, 2002, pag 27).

Como se observa en el gréfico, el VAB en alimentos ha experimentado un



decrecimiento en los afios 2008 y 2009 lo que puede atribuirse a la crisis
mundial, en el caso de la elaboracién de bebidas se observa una situacion

relativamente mejor ya que no experimenta caidas a excepcion del afio 2006.

Para concluir con los factores relevantes ligados a la oferta de alimentos y

bebidas, se presentan datos importantes sobre el nivel de ventas del sector.

Sector Alimentos y Bebidas
(Porcentaje de Empresas por nivel de ventas)

H De $1 2$9.999

H De $10.000a $29.999

i De $30.000 a $49.999

H De $50.000 a $69.999

H De $70.000 a $89.999

i pe $90.000 a $199.999
i De $200.000 a $399.999
& Mas de $400.000

Figura 9. Distribucién de las empresas del Sector de Alimentos y Bebidas
por su nivel de ventas anuales.
Fuente: Censo Econémico 2010, INEC. Adaptado por: Autor

El 35% de empresas del sector de alimentos y bebidas vende entre USD10.000
y USD29.999 mensuales.

Con el objetivo de profundizar en el analisis de la industria de Comercio al por
Menor de Alimentos y Bebidas, presentamos datos del consumo de estos
productos. Segun el gasto mensual en los hogares ecuatorianos, el consumo

se divide de la siguiente manera:



H Alimentos y bebidas no alcohélicas
H Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes
M Prendas de vestir y calzado

H Alojamiento, agua, electricidad, gas y combustible.
@ Muebles, articulos para el hogar
M Salud

H Trasporte

H Comunicaciones

H Recreaciény cultura

M Educacion

il Restaurantes y hoteles

M Bienes y servicios diversos

Figura 10. Distribucién del consumo mensual en los hogares ecuatorianos.
Fuente: INEC, ECV Quinta Ronda. Adaptado de: Autor

Tabla 2

Productos Alimenticios de Mayor Consumo a nivel nacional

PRODUCTOS ALIMENTICIOS DE MAYOR CONSUMO
Nacional Urbano Rural
Arroz 6,5% |Arroz 6,3% |Arroz 8,8%
Carne de Res 6,3% |Carne de Res 6,2% |Carne de Res 6,2%
Pan 5,8% [Pan 6,2% |[Pan 4,9%
Leche liquida 5,4% |Leche liquida 5,7% |Pescado fresco 3, 7%
Pescado Fresco 4,2% |Pescado Fresco 45% |Papa 3,5%
Pollo entero 4,1% |[Pollo entero 4,4% |Queso 3,5%
Presas de pollo 3,9% |[Presas de pollo 4,2% |Aceite vegetal 3,5%
Queso 3,5% [Queso 3,5% |Azucar 3,3%
Papa 2,9% |[Papa 2,6% |Presas de pollo 3.2%
Aceite vegetal 2,5% |Gaseosas 2,5% |Leche liquida 3,1%
Gaseosas 2,4% |[Huewvos de gallina 2,2% [Pollo entero 3,1%
Azucar 2,4% |Aceite vegetal 2,1% |Carne de Chancho | 2,5%
Huevos de gallina | 2,1% |Azucar 2,1% |Sandinas yatin 2,4%
Carne de Chanco 1,9% |Yogurt 1,9% |[Gaseosas 2,2%
Sardinas y atin 1,9% |Carne de Chancho | 1,7% |Fideos 2,0%
Yogurt 1,6% |Sardinas yatin 1,7% |Tomate Rifion 1,8%
Tomate Rifion 1,6% |Tomate Rifion 1,5% [Huevos de gallina | 1,8%
Manzana 1,3% |Agua sigas 1,4% |[Cebolla Paitefia 1,6%
Cebolla paitefia 1,3% |Manzana 1,4% |[Avena 1,3%
Fideos 1,3% |Platano verde 1,2% |Platano verde 1,2%
Resto de Productos| 37,1% |Resto de Productos| 36,7% [Resto de productos | 36,4%
Total gasto 100% (Total gasto 100% (Total gasto 100%

Fuente: INEC, ECV Quinta Ronda 2006
Adaptado por: Autor
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A nivel nacional el consumo de alimentos y bebidas no alcohdlicas representa

el porcentaje mas alto del gasto de los hogares y entre los productos

alimenticios de mayor consumo se encuentra el arroz, la carne y el pan.

1.3.

ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA

La Industria de Venta al por Menor de Alimentos y Bebidas es amplia en el pais

y la Superintendencia de Compafias registra mas de 800 compaiiias

dedicadas a esta actividad en las principales ciudades del Ecuador. Para

comprender mejor la estructura de la misma, se la dividird en tres partes

importantes:

Tiendas barriales: Estos negocios se encuentran en los diferentes
barrios de Quito, son locales pequefios que brindan un servicio rapido e
informal. Los mismos ofrecen una variedad limitada de productos pero
se comercializan los de consumo bésico. La mayoria de clientes los
utiliza para compras al paso de uno o pocos productos.

Supermercados: En esta clasificacion se tiene a algunos actores
importantes como Supermaxi, Mi Comisariato, Santa Maria y Aki. Estos
supermercados se encuentran en sitios estratégicos y los usuarios los
utilizan para la compra de todo tipo de productos alimenticios y bebidas.
Estos almacenes se destacan por el servicio y la calidad de los
productos ademas de la amplia variedad de los mismos.

Mercados Municipales: Son espacios fisicos amplios en los cuales se
comercializa principalmente todo tipo de frutas, verduras, hortalizas,
tubérculos y més. La calidad del servicio es regular pero los precios son
mas econdmicos y convenientes para familias de nivel socio econémico
medio o0 bajo, restaurantes o negocios pequefios. Estos lugares no estan
sujetos a tributacion pues son municipales, esta es una de las razones
por las que los precios son relativamente mas bajos a comparacion de

establecimientos privados.



11

En el mercado detallista, los supermercados abarcan la mayor parte del
mercado, y han aumentado su participacion significativamente, desde el afio
1998 a 2004 casi doblaron su numero de tiendas de 85 a mediados de 1998 a
alrededor de 160 para el 2004. Cerca del 55% de las tiendas de las tres
cadenas mas grandes (Supermercados La Favorita, Supermercados El
Rosado, Santa Isabel) se encuentra en las dos principales ciudades del pais

Quito y Guayaquil (Zamora, 2004).

Actualmente la mayor cadena de supermercados, Supermercados La Favorita
(SLF) cuenta con 59 locales a nivel nacional y oferta en sus perchas mas de
16.000 productos de origen nacional e internacional, gracias a su excelencia en
servicio es preferido por la clase media y alta del pais sin embargo a disefiado
supermercados tipo despensas dirigidas a un segmento de la poblacién con

menor poder adquisitivo (Revista Lideres, 2011).

Segun lo investigado, la Cadena de valor para la industria en estudio es la

siguiente:

foebtiealce Operaciones
entrada P

*Recepcion Clasificacionde  *Productoen *Publicidad *Servicio al
de articulos productos percha *Promociones Cliente
*Almacenaje *Asignacionde *Autoservicio *Fidelizacion
precios. *Cobrode
productos

seleccionados

Figura 11. Cadena de Valor de la Industria de Comercio al por menor de Alimentos y Bebidas.
Adaptado por: Autor

1.4. FACTORES ECONOMICOS Y REGULATORIOS

El consumo de estos productos alimenticios a excepciéon de los de primera

necesidad, se ve influenciado principalmente por el nivel de ingresos de la
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persona, mientras mayor sea éste, mayor sera el consumo.

Evolucion de la Canasta Basicae
Ingreso Familiar ($)

700
600 571 >4

500 461 ——
— .. 407
400
300

200
100

5 578

2007 2008 2009 2010 2011

==0==|ngreso Familia === Canasta Basica Familiar

Figura 12. Evolucion de la Canasta Béasica e Ingreso Familiar.
Fuente: INEC, Reporte de inflacién 2011. Adaptado por: Autor

Otro factor de gran influencia en la industria es la inflacion. A continuacién

presentamos un analisis del movimiento de los mismos en los Ultimos afos:

Inflacion
10,00%

9,00%

8,00‘%(: NE83%

7,00% // \\

6,00% / N

>,00% 4,31% A
4,00% (/ N431% ~ 541%
, \/

3,32% 3,33%

3,00%
2,00%
1,00%
0,00%

Tasa de Creciemiento

2007 2008 2009 2010 2011

Figura 13. Variacion anual de la Inflacion en el Ecuador.
Fuente: INEC, Reporte Inflacion 2010
Adaptado por: Autor
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Las fluctuaciones de la inflacion en el Ecuador muestran una inestabilidad en
los precios que terminan afectando directamente a la industria. La inflacion del
2010 se muestra entre una de las mas bajas, ésta muestra niveles similares a

los registrados antes de la crisis mundial del 2008.

En cuanto a los factores regulatorios se tiene normas de calidad que regulan
las ventas de alimentos, las normas de calidad son un requerimiento que se
usa para establecer la naturaleza de un producto o servicio. Antes de la
adquisicién de un producto los lugares de comercializacion alimenticia deben
asegurarse gque los productos se encuentren bajo las normas dictadas por el
INEN (Instituto Nacional Ecuatoriano de Normalizacion), ademas en el caso
gue exista transformacion, procesamiento o manipulacion de alimentos existen
normas de Sanidad que las dicta el Ministerio de Salud Publica o de su
subsecretaria, Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo

lzquieta Pérez.

1.5. CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de distribucion son muy similares entre los diferentes actores de la
industria, en el mismo se evita el uso de intermediarios con el objetivo de no
incrementar costos, por lo general es el productor quien llega a los
establecimiento de comercio al por menor para que sean ellos quienes llegan al

cliente final.

La Superintendencia de Compafiias registra los siguientes productores de

alimentos y bebidas a nivel nacional:



Tabla 3

Principales Productores de Alimentos y Bebidas en el Ecuador

PRODUCTORES DE ALIMENTOS Y BEBIDAS EN EL ECUADOR

EMPRESAS

PRODUCTOS PRODUCIDOS

Procesadora Nacional de Alimentos
C.APRONACA

Balanceados, Carne, Palmito

Lacteos, chocolate, alimentos semi

Nestlé Ecuador S.A procesados
Sociedad Agricola e Industrial San

Carlos S.A Azucar
Compafia Azucarera Valdez S.A Azucar
La Frabil Aceites
Industrias del Tabaco Alimentos y

Bebidas S.A. ITABSA Tabaco
Ecuajugos S.A Jugos
Industrial DANEC S.A. Aceites
Empacadora Ecuatoriana Danesa S.A.

ECUADASA Carnicos
Pollo Favorito S.A. POFASA Avicultura
Industrias Lacteas Toni Lacteos
Industrias Ales Aceites
Industrias Molineras Harinas
Fabrica Juris CIA LTDA Carnicos
Confiteca Confites
La Universal Confites
CIA Elaborados de Café Café
Ecuador Bottling Company Gaseosas

Fuente: VECO Ecuador (s.f.)
Adaptado por: Manuel Chiriboga
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Dando un enfoque especial al posible negocio se puede destacar que en el

Ecuador el numero de productores relacionados con la produccion de frutas y

verduras es innumerable, del 40% de la poblacion ecuatoriana que reside en el

area rural,

las dos terceras partes conforman hogares de productores

agropecuarios y viven en las propias Unidades de Produccién Agropecuaria,

ciertamente, el 62% de la poblacion rural ocupada, trabaja en agricultura

(www.magap.gob.ec, 2010).
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1.6. LASS5FUERZAS DE PORTER

Amenaza de nuevos
paticipantes

ALTA

Amenaza de productos
sustitutos

MEDIA

Intensidad de la
Rivalidad

ALTA

Figura 14. Analisis de las cinco Fuerzas de Porter del proyecto.
Elaborado por: Autor

Para analizar las Fuerzas de Porter, se dara énfasis en la relacion que tiene el
posible negocio (Minimercado de frutas y verduras organicas) con cada una de

ellas con el objetivo de explorar puntos directamente a favor y en contra.
1.6.1. Amenaza de Nuevos Participantes (Barreras de Entrada):

Actualmente la amenaza de nuevos participantes es alta debido a diversas
razones, el segmento agricola en el pais que se encuentra relacionado con la
industria, es amplio y existen numerosos productores de frutas y verduras,
ademas gracias a los suelos ecuatorianos el pais cuenta con una gran variedad
de este tipo de productos, estos factores hacen que los mismos sean
accesibles en cualquier parte del Ecuador y los precios son relativamente
econdémicos y aptos para la comercializacion tomando en cuenta que la

mayoria son parte de la alimentacion diaria de los ecuatorianos.
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El consumidor tiene lealtad a distintas marcas fuertes donde se comercializa
este tipo de productos sin embargo el producto en si, es decir las frutas y
verduras son productos en los que el consumo de determinada marca es
irrelevante para el consumidor, esto resulta una ventaja para los nuevos

participantes.
1.6.2. Amenaza de los Sustitutos (y Complementos):

No existen productos sustitutos para frutas y verduras, estos son productos que
se utilizan necesariamente en la alimentacién diaria de las personas y no
pueden ser remplazados facilmente en las comidas por otros productos que no
estén incluidos en esta rama. Sin embargo, tomando en cuenta el concepto de
negocio, podriamos llamar productos sustitutos a las frutas y verduras
inorganicas, las cuales son consumidas actualmente por la mayoria de
personas que desconocen los beneficios de consumir productos organicos. Las
frutas y verduras organicas tienen varias ventajas frente al sustituto pues son
productos mas saludables, cuyo cultivo no afecta al medio ambiente y por estos
factores su precio de venta puede ser ligeramente mas alto de tal modo de que

no afecte el bolsillo del cliente y su rentabilidad para el negocio sea mayor.

1.6.3. Poder de Negociacién de los Compradores:

El poder de negociaciéon de los compradores es bajo pues este se encuentra
determinado mayormente por la industria agricola quien determina los precios
de los diferentes productos, esto debido a las fuerzas naturales y a distintos
factores econdémicos que favorecen o perjudican el cultivo de los mismos.
Ademas es necesario destacar que los productos orgénicos en la actualidad,
son comercializados en pocos lugares y se los identifica como productos
exclusivos por su valor agregado, por ello los ofertantes tienen la oportunidad
de contar con mayor poder sobre la manipulacion del precio que los

demandantes.
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1.6.4. Poder de negociacion de los proveedores:

El poder de negociacion de los proveedores es bajo debido al alto nimero de
productores agricolas que existen a nivel nacional, es decir que se encuentran
un numero importante de ofertantes lo que favorece a la industria en la
negociacion de los costos. La produccién organica continla en desarrollo lo
gue ha llevado a los productores a formar gremios con el objetivo de unir
esfuerzos y facilitar el proceso de la obtencion de la certificacidn organica que

les permita satisfacer el mercado tanto nacional como extranjero.
1.6.5. Intensidad de la Rivalidad:

La intensidad de la rivalidad es alta debido a la existencia de competidores bien
posicionados en el mercado y al riesgo de ingreso de nuevos competidores.
Ademas las frutas y verduras son productos tipo commodities, es decir que no
hay diferenciacion cualitativa entre ellos y por lo general no se distingue la

fuente o productor que provee al mercado (www.inversion-financiera.com, s.f.),

por lo mismo el valor agregado debe enfocarse en factores como el precio y
otros que requieren de mayor inversion como instalaciones, servicio,

promociones entre otras.

1.7. LA COMPANIA Y EL CONCEPTO DEL NEGOCIO

1.7.1. Laideay el modelo de negocio

Este Plan de Negocios busca enfocarse en la comercializacion de frutas vy
verduras organicas de calidad, con una presentacién impecable y una amplia
variedad en local especializado para ello. Ademas ofrecer, no solo frutas y
verduras enteras sino también procesadas, es decir con distintos cortes y
tamafos, empacadas Yy listas para el consumo, esto con el objetivo de brindar
comodidad a los consumidores al momento de cocinar y alimentarse,

adicionalmente se ofreceran jugos naturales elaborados al gusto. Se busca


http://www.inversion-financiera.com/
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brindar un servicio de primera, infraestructura moderna y atencion los siete dias

de la semana.
1.7.2. Estructuralegal de la empresa

La empresa ha decidido establecerse con el nombre de “Mi Cosecha CIA
LTDA”, para determinar su estructura legal se ha tomado en cuenta como base
la Ley de Compaiiias y se ha decidido optar por la opcién de Responsabilidad
Limitada pues permite constituirse con un minimo de dos personas y en la cual
sus responsabilidades legales se limitan al monto del capital aportado, por lo
tanto, en el caso de que se contraigan deudas, no se responde con el
patrimonio personal de los socios. Todos los socios tienen el derecho de ser

parte de las decisiones y de ser elegidos como administradores.

Los socios fundadores de la misma son la Srta. Gabriela Arguello, designada
Representante Legal de la compafiia y la Sra. Cecilia Landivar, la estructura

accionaria se dividira en partes iguales, 50% para cada socio.

1.7.3. Mision, Vision y Objetivos:

1.7.3.1. La Misién

Somos una empresa dedicada a la comercializacion de frutas y verduras
organicas enteras, procesadas Yy jugos naturales. Buscamos fomentar la
correcta alimentacion en los hogares ecuatorianos brindando a los clientes la
oportunidad de consumir productos 100% naturales acompafiados de un

servicio de primera en instalaciones impecables y equipadas.
1.7.3.2. La Vision

Buscamos llegar a ser un punto de referencia importante para la adquisicion de
frutas y verduras en la ciudad de Quito, ademas de lograr una rentabilidad
sustentable en el tiempo que nos permita mejorar, innovar y satisfacer los

requerimientos tanto de nuestros clientes como de empleados y accionistas.
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1.7.3.3. Objetivos

Estratégicos

A Corto Plazo

Incentivar mediante nuestros productos una cultura de alimentacion mas
sana, contribuyendo asi a una mejor calidad de vida.

Identificar las expectativas de los clientes y de acuerdo a ellas, definir
estandares de servicio que satisfagan sus necesidades.

Presentar y posicionar la empresa en el mercado objetivo en un corto
plazo.

Ofrecer un servicio satisfactorio en cuanto a atencion, calidad de
producto e instalaciones.

Mantener los estdndares de calidad propuestos en los procesos de
lavado, cortado, sellado y empacado de todos nuestros productos
procesados.

Dar a conocer los jugos naturales que se ofreceran como un producto

elaborado al gusto y con multiples beneficios nutricionales y medicinales.

A Mediano Plazo

Convertirnos en una de las empresas referencia del sector alimenticio.
Estar anticipados a los nuevos requerimientos de los clientes para poder
satisfacerlos.

Lograr construir una fuerza laboral unida y comprometida con la
empresa.

Llegar a méas clientes a través de la implementacién de nuevos y

mejores métodos de promocion y publicidad.
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A Largo Plazo

e Incrementar la variedad de frutas y verduras organicas, tanto enteras
como procesadas en un 15% anual.

e En el plazo de cuatro (4) afios, abrir dos puntos de venta mas en lugares
estratégicos de la ciudad.

e Ofrecer nuevos servicios que complementen la compra de los clientes
en nuestros locales comerciales.

e Implementacion del servicio de entrega a domicilio.

Econdmicos
A Corto Plazo

= Conseguir una linea de crédito 6ptima que nos permita financiar el 49%
de la inversion inicial del proyecto y su posterior desarrollo.

e Alcanzar niveles de ventas sustentables durante los primeros meses de
funcionamiento.

e Obtener ingresos sustentables a partir del primer afio de operaciones.
A Mediano Plazo

e Recuperar la inversion inicial en un plazo no mayor a cinco afios.

e Incrementar las ventas en un minimo del 10% para el segundo afio de
funcionamiento.

e Generar utilidades que incrementen el valor de mercado del capital de
los propietarios.

e Lograr un sdlido posicionamiento de marca que permita mantener un

incremento en ventas sostenido.
A Largo Plazo

= Generar utilidades suficientes y estabilidad financiera que permita abrir

otros puntos de venta al publico.
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= Ampliar la linea de crédito de la empresa con entidades financieras que

permitan la implementacién futuros proyectos.

1.8. EL PRODUCTO O SERVICIO

“Mi Cosecha CIA LTDA”, pone a disposicidon de los clientes un lugar exclusivo
para la compra de frutas y verduras organicas. Este negocio brindara la
oportunidad de adquirir productos cultivados bajo especificaciones técnicas
donde no se incluye el uso de quimicos y pesticidas que perjudique la salud
humana y el medio ambiente. Las frutas y verduras que se ofreceran seran
productos de calidad y con una amplia variedad, se comercializara tanto
productos enteros como procesados es decir, con distintos cortes y tamafios
listos para el consumo ademas de jugos totalmente naturales. Los productos
son adquiridos de productores ecuatorianos, los mismos que se encuentran
legalmente certificados lo que le dara al cliente la garantia de que son 100%
naturales. Las instalaciones amplias y modernas cuentan con todo lo necesario

para que la compra del cliente sea saludable, comoda y satisfactoria.

1.9. ESTRATEGIA DE INGRESO AL MERCADQO Y CRECIMIENTO

Para introducir el negocio al mercado se utilizard una estrategia de Enfoque o
Alta Segmentacion de Michael Porter, mediante esta estrategia buscamos
focalizarnos en un grupo especifico de clientes y estos son, nuestros publico
objetivo, personas de nivel socio econdmico medio alto y alto del norte de
Quito, tomando en cuenta que el conocimiento sobre los productos organicos
se incrementa con el nivel social de la persona (Veco Ecuador, 2008). Se
considera que el optar por este tipo de estrategia nos permitira enfrentarnos a
la competencia de una mejor manera y posicionarnos inicialmente en la mente
de los consumidores que consideramos futuros clientes potenciales. Ademas
se optara también por la estrategia de diferenciacion de Michael Porter, esto

tomando en cuenta el nUmero de competidores en la industria. Esta estrategia
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de diferenciacion se basard en el tipo de productos que se ofreceran,

instalaciones y lay out.

Se espera que con la correcta aplicacion de estas estrategias el nivel de ventas

durante los primeros meses sea sostenible y podamos visualizar un crecimiento

continuo a mediano plazo.

Nuestro potencial de crecimiento esta dirigido hacia los Valles de la ciudad de

Quito, Valle de los Chillos y Cumbaya. Esperamos que en un lapso no mayor a

cuatro (4) afos podamos contar con estas sucursales en la ciudad capital.

1.10. ANALISIS FODA

Fortalezas

‘Mi Cosecha CIA LTDA”, constituye una de las pocas empresas
dedicadas exclusivamente a la comercializacion de frutas y verduras con
certificaciéon organica.

Se cuenta con instalaciones equipas y modernas lo que constituyen un
factor atractivo para los usuarios.

Se cuenta con un recurso humano preparado y capacitado en atencion
al cliente, lo que permitira satisfacer los requerimientos y necesidades
de los usuarios.

Los socios se encuentran directamente involucrados en las actividades
de la empresa, tanto en las actividades operativas como en las
administrativas.

La ubicacion estratégica del negocio brinda accesibilidad y comodidad a

los usuarios.

Debilidades

Recursos financieros limitados durante los primeros afios de

funcionamiento del negocio.
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Al constituir un nuevo de negocio se tiene poco conocimiento del
mercado y falta de experiencia.
Contar con un solo punto de venta en la puesta en marcha del proyecto.

Precios relativamente mas altos que los de la competencia.

Oportunidades

El hecho de presentar un concepto nuevo dentro del sector alimenticio,
es una oportunidad para poder desarrollar, de acuerdo a la visién de
negocio, el mercado objetivo que se tiene.

El cuidado del medio ambiente es algo que se promueve mucho
actualmente por muchos organismos y al ser nuestros productos
organicos, libres de quimicos, el negocio podria involucrarse en
actividades de promocién que atraigan a potenciales clientes.

La creciente preocupacion de las personas por incluir alimentos

saludables en su dieta.

Amenazas

La falta de informacion del mercado, impide poder analizar la tendencia de
comportamiento histérico y por ende no se tiene fundamentos técnicos
para proyectar o programar, de mejor manera, nuestra planificacion
estratégica.

Réapido proceso de descomposicion de las frutas y verduras organicas.

La crisis econdmica que podria desestabilizar los precios de los
productos, afectando la rentabilidad del negocio.

La inestabilidad politica y la incertidumbre sobre las leyes y reglamentos
gue puedan implementarse a futuro.

Fenomenos climéticos, plagas y otros factores que afectan los cultivos y
en consecuencia los precio de los productos.

La competencia alternativa que se encuentra bien posicionada en el
mercado lo que puede dificultar el posicionamiento del proyecto en el

mercado.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

En este capitulo se investigd al mercado y sus componentes, con el fin de
obtener informacion sobre los consumidores, gustos, preferencias y habitos de
consumo que permitieron identificar factores que seran necesarios tomar en
cuenta para determinar la vialidad y rentabilidad del posible negocio. Para
dicho analisis se recopilaron datos de fuentes de informacion primaria,

secundaria y se aplicaron métodos cualitativos y cuantitativos.

2.1. DETERMINACION DE LA OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

Se ha identificado la necesidad de muchas personas al adquirir frutas y
verduras en general ademas de la creciente concientizacién de las personas
por consumir productos totalmente naturales u organicos que no perjudiquen su

salud.

En la actualidad la agricultura mundial esta siendo afectada por factores que
perjudican la alimentacion de toda la poblacion entre ellos el uso indiscriminado
de quimicos, fertilizantes y pesticidas, sin embargo la agricultura organica
puede resultar un sistema de produccion responsable con la salud humana y el
medio ambiente ademas capaz de ser sostenible econdémica y socialmente
(Veco Ecuador, 2008).

El mercado de productos organicos a mostrado cifras de crecimiento a nivel
mundial en la Ultima década y Ecuador no ha sido la excepcion, ha existido un
crecimiento importante en lo que es superficie dedicada a la produccion
organica asi también como el interés de que este tipo de productos se

promuevan en el mercado interno (Veco Ecuador, 2008).

De igual manera la produccion organica en el Ecuador ha crecido de manera

significativa alcanzando un incremento del 369% (www.veco.org.ec, 2004) del
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afio 2000 al 2007. Siguiendo la tendencia de crecimiento se ha estimado que

para el afio 2012 se llegue a tener un total de 97.499 hectareas sembradas.

Tabla 4
Superficie con certificacién organica en el Ecuador
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Superficie Total 11000 | 16377 | 24000 | 29752 | 36163 40211 46053
Certificada (ha)
Superficie total en ND ND ND 5501 5290 5950 5580
transicion
Total (ha) 1100 16400 24000 35252 41454 46161 51634
Crecimiento anual 49,1% 46,3% 46,9% 17,6% 11,3% 11,9%

Fuente: BCS OKO Garantie Cia. Ltda
Adaptado por: Autor

A nivel mundial los productos organicos son muy apreciados por su nivel
nutricional y beneficios ambientales, es por esto que poco a poco se han
convertido en un negocio solido y atractivo para los agricultores ecuatorianos
guienes destinan la mayor parte de sus cosechas a la exportacion, entre los
productos con mas demanda en el exterior, se encuentran el banano, cafa de

azucar, mango, quinua, entre otros (www.eluniverso.com, 2009). Sin embargo

la creciente preocupacion por proteger la salud humana y mejorar los habitos
alimentacion ha motivado a los consumidores ecuatorianos a conocer y preferir
este tipo de productos, asi también cada vez son més los agricultores quienes

destinan sus cosechas al mercado nacional.

Hoy en dia se puede encontrar frutas y verduras organicas en los principales
supermercados del pais asi también como en los grandes mercados
municipales sin embargo no existe en la actualidad varios lugares que ofrezcan
un servicio exclusivamente para la venta de este tipo de productos y con un
servicio adecuado. Este proyecto a mas de enfocarse en lo que son frutas y
verduras organicas en distintas presentaciones, busca dar un giro en cuanto al

servicio informal que se brinda actualmente en la mayoria de fruterias-
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verdulerias ubicadas en varios barrios de la ciudad de Quito. Consideramos
gque es una gran oportunidad para introducir este negocio al mercado y
explotarlo de una manera correcta de esta forma crearemos un héabito de
consumo constante y fidelizacion para obtener una rentabilidad mayor a la

esperada en el corto plazo.

2.2. PROBLEMA DE GERENCIA

Determinar si la introduccibn de un Minimercado enfocado en la
comercializacién de frutas y verduras organicas es factible y rentable en la
ciudad de Quito.

2.3. PROBLEMA DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Determinar la factibilidad de introducir al mercado un Minimercado enfocado en
la comercializacion de frutas y verduras organicas, a través de identificar los
gustos, preferencias, necesidades asi como habitos de consumo de los
potenciales clientes, ademéas de determinar nuestra posicién frente a la
competencia y los factores que influirdn en la rentabilidad del posible negocio.
De manera especifica la investigacion debera proporcionar informacion sobre

las siguientes preguntas:

¢,Quiénes consumen frutas y verduras organicas?

¢,Dbnde se encuentran los consumidores de frutas y verduras organicas?
¢,Cual es la frecuencia de compra de frutas y verduras en los hogares?

¢, Qué es lo mas importante para los hogares cuando eligen donde comprar sus

alimentos?

¢Actualmente donde adquieren frutas y verduras los consumidores?
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¢,Cbmo se mueve y hacia dénde se dirige el mercado de productos organicos

en el Ecuador?

2.4.

2.5.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Conocer el perfil de los consumidores de frutas y verduras y sus gustos
y preferencias.

Determinar las caracteristicas mas importantes para el cliente al
momento de adquirir frutas y verduras.

Identificar la frecuencia de consumo y la frecuencia de compra, tanto en
frutas como en verduras.

Identificar el monto promedio del gasto destinado a frutas y verduras en
los hogares ecuatorianos.

Identificar a la competencia y el grado de influencia sobre el consumidor.
Conocer el nivel de conocimiento y aceptacion de los productos
organicos.

Conocer cémo se mueve el mercado de frutas y verduras organicas en
cuanto a proveedores y coOstos.

Identificar el grado de desarrollo en cuando a produccion vy

comercializacidon que han tenido los productos organicos en el Ecuador.

DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Este capitulo investigd al mercado y los potenciales clientes a través de una

investigacion exploratoria y concluyente. Para lograr los objetivos del mismo,

se utilizaron tanto fuentes primarias como fuentes secundarias.

En la investigacion exploratoria se obtuvo informacion primaria, a través de

métodos descriptivos cualitativos, como son las entrevistas con expertos y

grupo de enfoque. Para la investigacion concluyente se obtuvo informacién

primaria a través de métodos descriptivos cuantitativos como son las

encuestas.
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En ambas investigaciones la informacién secundaria requerida para la
elaboracion de conceptos y definiciones se obtuvieron del texto de

“Investigacion de Mercados” de Naresh K. Malhotra, Quinta Edicion.

2.6. INVESTIGACION CUALITATIVA

2.6.1. Entrevista con Expertos

Para conocer mejor el mercado que se quiere explorar, es potencialmente
beneficioso conversar con expertos en el area. De esta manera, se podran
solventar inquietudes e incrementar el conocimiento para tomar decisiones a

futuro.
2.6.1.1. Entrevistal

La primera entrevista con expertos en este proyecto, se llevd a cabo el dia

lunes 27 de junio del 2011, en el domicilio del entrevistado.
Datos del Entrevistado:

Nombre: Lida Miranda

Empresa: Huertos Organicos Los Quipus
Cargo: Gerente Administrativa de Produccién
Contacto: 2306383

2.6.1.2. Resultados y Analisis de la Entrevista 1

La entrevista con la sefiora Lida, Gerente de Produccion de la Hacienda los
Quipos, facilité varios datos importantes del mercado de frutas y verduras
organicas. Para empezar, el cultivo de este tipo de productos requiere de
ciertos cuidados especiales, estos son productos que se cultivan sin ningun tipo
de quimicos ni pesticidas, por esta razdn en necesario aplicar procesos
especiales que favorezcan su cultivo y crecimiento. Hoy en dia el consumo de

productos organicos es reducido, sin embargo cada vez se va conociendo y
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prefiriendo estos productos debido a los beneficios que tienen a comparacion
de los productos tradicional, son productos naturales, que evitan toda clase de
contaminacion para el medio ambiente, ademas de favorecer a la salud. Lida
considera que el consumo nacional puede ser desarrollado en gran magnitud
fomentando desde la infancia, la importancia de preferir los mismos. El principal
problema que se menciona es que en la actualidad la gente no estéa dispuesta a
pagar lo que cuesta un producto organico, de igual manera gracias a previas
investigaciones que se han realizado, se sabe que el conocimiento y consumo
de estos productos, aumenta con el nivel socioeconémico de la persona,
entonces tomando en cuenta estos factores se puede concluir que si existe un
nicho de mercado el cual estd empezando a desarrollarse y a otro nicho el cual

puede empezar a ser desarrollado.

En cuanto a proveedores Lida menciona que dentro de la ciudad de Quito no
existe un gran numero de productores, ademas que los cultivos son pequefios
es por esto también que el costo por producto es mayor. Sin embargo en las
areas rurales del Ecuador se esta dando el cultivo de productos orgéanicos, y se

empieza a fomentar el consumo nacional.

2.6.1.3. Entrevista 2

La segunda entrevista con expertos en este proyecto, se llevd a cabo el dia
jueves 29 de septiembre del 2011, en las instalaciones del lugar de trabajo del

entrevistado.
Datos del Entrevistado:

Nombre: Irene Quinatoa

Empresa: Camara de la Agricultura de la | Zona
Cargo: Asesora Técnica

Contacto: 2274187
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2.6.1.4. Resultados y Analisis de la Entrevista 2

La Camara de la Agricultura es un gremio no gubernamental que busca
contribuir al desarrollo del sector agropecuario a través de diversos sistemas de
informacion que cubren temas de produccion, comercializacion, productos,
insumos y precios, avances tecnoldgicos, eventos y oportunidades de
negocios, convirtiendose en un medio de interrelacion entre los actores de las

diferentes cadenas agro productivas (www.agroecuador.com, 2011). Mediante

la entrevista a la Sra. Irene Quinatoa se pudo descubrir ciertos datos
importantes sobre el mercado de productos organicos en el pais, con un
enfoque en la produccion a nivel nacional. Para empezar la agricultura
organica es un proceso que tomo fuerza en el pais hace aproximadamente 10
afios, ésta se ha venido desarrollando y actualmente existen varios
profesionales especializados en el area.

A pesar del desarrollo que ha tenido este tema, todavia no existen suficientes
productores para abastecer consumo nacional de toda la poblacién, este sigue
siendo exclusivo principalmente por su costo relativamente mayor que el

producto tradicional y por el nivel de conocimiento.

En el caso de los pequefios productores no son muchos los incentivos que se
tiene para empezar a producir este tipo de productos sin embargo ha existido
una iniciativa por parte de algunos de ellos quienes ya cuentan con la

certificacién organica o estan en proceso de obtenerla.

En el pais son diversos los productos que se cultivan de manera organica y la
mayor parte de esta produccién se da en legumbres y hortalizas, pues las
frutas requieren de mayor cuidado. Entre las legumbres que mas se destacan
se encuentran la lechuga, zanahoria y la remolacha, entre las frutas mas

destacadas se encuentra el platano, frutillas y uvillas.

El consumo nacional también se encuentra en crecimiento debido a las nuevas

tendencias alimenticias por las que estan optando los consumidores. Sin
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embargo el costo sigue siendo un impedimento para que la mayoria de
personas empiecen a consumirlos en vez del producto tradicional. La variacion
en precio del producto organico ante el producto tradicional, se encuentra en
alrededor del 20% y 30%, sin embargo esto no es una regla, va a depender de
la oferta y demanda que exista en los determinados productos, ademas de
otros factores como el tipo de producto, los sistemas de produccién utilizados,

la zona geografica, el tamafio de la produccion, entre otros.

La cadena de distribucién en el sector generalmente se da entre el productor, el
centro de acopio y el mayorista 0 minorista, sin embargo el numero de
intermediarios puede variar debido a que los productos se dan en diversas
zonas del pais y no existen facilidades o incentivos para que los productores

puedan llegar directamente al consumidor con costos mas bajos.

En cuanto al tema de garantias, tanto para el comerciante como para el
consumidor, Irene comenta que la Unica garantia que se tiene en el certificado
gue valida que la produccion sea organica, este documento es entregado por la
empresa certificadora, una vez que el productor cumple con las normas y
procesos establecidos. Existen varias empresas certificadoras, tanto a nivel

nacional, como internacional.

Actualmente la Cémara de la Agricultura promueve e incentiva a los
productores nacionales a adoptar buenas practicas de cultivos y métodos
organicos, mientras que es el gobierno o instituciones gubernamentales

guienes promueven el consumo de estos alimentos.

Se puede concluir que el mercado de productos organicos se encuentra en
desarrollo sin embargo existen ciertos factores en los cuales hay que trabajar,
entre ellos el apoyo a los productores que les permita tener costos de
produccibn menores y mayores incentivos tanto profesionales como

econdmicos. Con una produccion solida y costos de venta mas bajos sera mas
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sencillo promover el consumo de estos productos, no solo en los niveles
socioecondmicos mas altos, sino en toda la poblacion ecuatoriana.

Adicionalmente como comerciantes se explora una oportunidad de negocio
amplia, pues el mercado ha sido poco explotado y con acuerdos bien
establecidos con productores o intermediarios serd posible desarrollar la

empresa con beneficios para ambas partes.

2.6.2. Grupo Focal

Consiste en una entrevista de forma no estructurada y natural dirigida por un
moderador capacitado, que se realiza a un pequefio grupo de encuestados,
aproximadamente entre 6 y 8 personas. El objetivo de la misma es obtener
informacion al escuchar al grupo conversar y opinar sobre el tema de interés
para el investigador. El valor de esta técnica se encuentra en los hallazgos que

se pueden obtener cuando se da una conversaciéon que fluye libremente.

El Grupo Focal para este proyecto se llevo a cabo el dia Sabado 25 de Junio
del 2011, en el domicilio del moderador con la presencia de ocho

colaboradores.
MIEMBROS
Ma. Eugenia Landivar

Teléfono: 084192646

Mercy Romero
Teléfono: 098779539

Rocio Rodriguez
Teléfono: 2447840

Cecilia Landivar
Teléfono: 2553390
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Vladimir Méndez
Teléfono: 098277328

Marta Freire
Teléfono: 2353300

Augusto Granja
Teléfono: 2551061

Ana Valdivieso
Teléfono: 2353450

MODERADOR: Gabriela Arguello
CAMAROGRAFO: David Yanez

2.6.2.1. Resultadosy Anélisis del Grupo Focal

El Grupo Focal que se llevd a cabo, permiti6 conocer sobre los posibles
clientes, sus gustos, preferencias y habitos de consumo. Se trabajé con ocho
personas, hombres y mujeres mayores de 24 afos, encargados de la compra
de alimentos en sus hogares. La mayoria de colaboradores tienen un consumo
diario tanto de frutas como de verduras, estos son productos muy importantes
tanto en su alimentacion como en la de sus hogares, entre los principales
productos se puede destacar a la manzana, platano, naranja y en general
frutas de temporada. La compra de Frutas en la mayoria se da en
Supermercados y el principal de ellos, Supermaxi. Este lugar ofrece a los
clientes, una variedad de productos ademéas que les brinda una imagen
impecable, los productos se encuentran frescos, con un buen tamafo y buen
color. Entre la audiencia hubo un porcentaje de personas que compran frutas
en mercados municipales y destacan que los precios a comparacion de los

Supermercados son mucho mas bajos, ademas que aseguran que el servicio
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ha venido cambiando, es decir que ahora los vendedores les dan oportunidad
de elegir los productos a su gusto y ademas negociar el precio. Esta es una
caracteristica que se debe tomar en cuenta, pues el servicio que se ofrece es
muy importante para el consumidor y sera lo que asegurara el regreso y la

fidelizacion de los mismos.

Las verduras por el contrario en su mayoria son adquiridas en supermercados
y tiene un consumo diario ya que se las incluye en la mayoria de comidas, sin
embargo el usuario tiende a prestar mas atencion a las frutas cuando las
adquiere y de ellas identifica caracteristicas como el tamafio, el color, la

frescura y precio.

La tendencia hacia una alimentacion mas saludable ha crecido en los ultimos
tiempos y la gente empieza a tomar mayor conciencia de lo necesario que es el
consumo de estos productos. Ademas se puede destacar que a medida que
aumentan los afios, las personas empiezan a cuidarse mas por problemas de
salud principalmente. En la audiencia participante existe un conocimiento sobre
los productos organicos y se tiene una diferencia muy marcada entre estos y
los tradicionales. Los participantes destacaron caracteristicas como mejor
sabor y mejor presentacion de este tipo de productos. A esto muchos de ellos
también aseguraron no tener la confianza ni la seguridad de que estos sean
100% naturales, lo que puede resultar como un punto a favor, ya que se
deberian buscar los métodos para que los clientes sientan y tengan la completa
certeza de que los productos son 100% organicos, de esta manera el costo se

vera ligado a la calidad y beneficio.

Existe una aceptacion positiva del consumidor frente al posible negocio, por
razones de comodidad, variedad y servicio. Se pudo identificar que los clientes
esperarian encontrar productos de calidad a precios accesibles y competitivos,
ademas que una caracteristica que le da valor al usuario, es la seguridad que
el lugar puede ofrecer. Hoy en dia vivimos indices de violencia y delincuencia
muy altos en la ciudad de Quito, por lo que es indispensable poder ofrecer un

lugar accesible y seguro.
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En conclusion es necesario poder ofrecer al cliente lo que esta buscando tanto
en el producto como en el servicio. Un buen servicio puede marcar la
diferencia, en nuestro caso, la competencia se encuentra muy bien posicionada
en el mercado, sin embargo pudimos reconocer algunas falencias que pueden

resultarnos una ventaja si logramos satisfacer las mismas.

2.7. INVESTIGACION CUANTITATIVA

2.7.1. Encuestas

Permiten obtener informacion a través de un interrogatorio a personas
seleccionadas mediante una muestra representativa del mercado objetivo, a
quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su
comportamiento, actitudes, intenciones y motivaciones, asi también como
caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. La misma permite obtener
datos confiables y su codificacién, analisis e interpretacion son relativamente
sencillos (Malhotra, 2008, p.183).

2.7.1.1. Disefio de la Muestra

Para el disefio de la muestra se ha tomado en consideracion al publico objetivo,
el mismo que ha sido clasificado por hogares por el tipo de productos que se
comercializaran y las tendencias de consumo. Segun la ultima edicion 2010 del
libro estadistico Markop Ecuador, pare el afio 2008 existian 350.930 hogares
en la ciudad de Quito, de los cuales el 6% corresponde a hogares de nivel
socioecondmico medio alto y alto. Para realizar una estimacién al afio 2012 se
ha tomado en consideracion la tasa promedio de crecimiento poblacional en la

ciudad de Quito calculada por el INEC, correspondiente al 2,7% anual.
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Mediante esta estimacion se ha calculado un total de 390.393 hogares de los

cuales 23.424 corresponden a un nivel socio econémico medio alto y alto.

Es necesario tomar en cuenta que los posibles clientes han sido clasificados
por potenciales hogares ya que el consumo alimenticio de frutas y verduras,

tiene una tendencia enfocada a la familia.

Una vez conocido el universo de nuestro publico objetivo y para la aplicacion
del célculo muestral, se ha determinado un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5%. A continuacion se presenta la férmula utilizada para el

célculo de la muestra (Galindo, 2008, p. 386)

Za,® X N * pq
n =
(N x e2) + Za,” X pq

Donde:

n = Tamafo de la muestra de hogares de nivel socioecondmico medio alto y
alto de Quito

N= Tamafo de la poblacion de hogares de nivel socioecondomico medio alto y
alto de Quito

p = Probabilidad de que se desee consumir frutas y verduras Organicas.

g= Probabilidad de que no se desee consumir frutas y verduras Organicas.
Za.= Nivel de confianza

e= Margen de Error

Tabla 5

Datos para la obtencién de la muestra del proyecto.
N (Poblacién) 23.424
p (Probabilidad) 50%
d (Probabilidad) 50%
e (Error) 5%
Zaz(Nivel de Confianza) 1,96
n (Muestra) 377

Elaborado por: Autor
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El tamafio de la muestra a ser encuestada es de 377 hogares.

2.7.1.2. Modelo de la Encuesta

La encuesta fue realizada aleatoriamente en el norte de la ciudad de Quito a

consumidores encargados de la compra de alimentos en sus hogares.
Ver Anexo 2.1

2.7.1.3. Resultados y Analisis de la Encuesta

Sexo

Femenino

B Masculino

Figura 15. Resultados de la pregunta No. 1 de la encuesta

Elaborado por: Autor

Mediante esta pregunta, se pudo identificar si el encargado de la compra de
alimentos en los hogares son los hombres o padres o las mujeres o madres de
familia. Como se observa en el gréfico el 54% del publico entrevistado es de
sexo femenino lo que demuestra que en la mayoria de hogares quitefios son

las mujeres o madres quienes se hacen responsables de esta actividad.
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No especifica

510 mas

41a50

31a40

35%
>

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

20a30

Figura 16. Resultados de la pregunta No. 2 de la encuesta

Elaborado por: Autor

Mediante esta pregunta se pudo identificar el rango de edades en la que se
encuentran los posibles consumidores por ser los responsables de la compra
de alimentos en sus hogares. Como se observa en el grafico el 63% de los
encuestados corresponde a edades entre 20 y 40 afios. Este dato permitira

segmentar el publico objetivo y dar un enfoque mas profundo a cada segmento.

Estado Civil
4% 3% 1%

M Casado

H Soltero

M Divorsiado

® No Especifica
H Viuda

M Unidn Lbre

Figura 17. Resultados de la pregunta No. 3 de la encuesta

Elaborado por: Autor
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Mediante esta pregunta se pudo evidenciar como estan conformados los
hogares de la muestra. Como se observa en el grafico el 47% del publico
entrevistado es de estado civil casado, resultado favorable debido a que
suponemos que el consumo en un hogar de este tipo es mayor. De igual forma
se observa un porcentaje considerable de publico de estado civil soltero
guienes podrian ser potenciales clientes ya que son personas que se
preocupan mas por su apariencia, estado fisico, condiciones de vida, deporte
entre otras, adicionalmente podrian verse mas interesados en los productos

procesados que se comercializaran.

éSector donde vive?

4% 2% 1%

B Norte

H Valles

m Centro
B Sur

H Periferia

Figura 18. Resultados de la pregunta No. 4 de la encuesta
Elaborado por: Autor
Mediante esta pregunta se identific6 donde podrian encontrarse la mayoria de
nuestros potenciales clientes. Como se observa en el gréfico el 77% de los
encuestados viven en el sector Norte de la ciudad de Quito. Tomando en
cuenta este resultado y los resultados sobre habitos de consumo y apertura de
los posibles clientes ante el nuevo negocio se podra determinar el lugar donde

se ubicard el local comercial.
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é¢Con qué frecuencia consume frutas?

M Diariamente
W 203 vecesala semana
B Unavezala semana

W Otra

Figura 19. Resultados de la pregunta No. 5 de la encuesta
Elaborado por: Autor
Mediante esta pregunta se pudo identificar la frecuencia de consumo de frutas.
Méas de la mitad de los encuestados afirma consumir frutas diariamente, es
decir que dicho producto se encuentra incluido en su alimentacion basica
diaria. Se puede observar que el 34% las consume 2 o 3 veces a la semana lo

gue indica también indica un alto consumo en los hogares.

¢Qué frutas son las que mas consume?

Otras
Meldn
Naranjilla
Pera

Uva
Limén
Pifia
Durazno

Mora

Frutilla

Papaya

Mandarina

Naranaja

Platano

Manzana 15%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Figura 20. Resultados de la pregunta No. 6 de la encuesta

Elaborado por: Autor
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Los resultados demuestran que las frutas mas consumidas en los hogares
quitefios son la manzana, el platano y la naranja. Estos resultados deben ser
tomados en cuenta al momento de determinar el inventario con el que se

trabajara desde el inicio de actividades del negocio.

é¢Con qué frecuencia consume
verduras?

W Diariamente
W 20 3 vecesalasemana

B Una vez a la semana

Figura 21. Resultados de la pregunta No. 7 de la encuesta
Elaborado por: Autor
Mediante esta pregunta se pudo identificar la frecuencia de consumo de
verduras. Como se muestra en el grafico mas de la mitad de los encuestados
afirma consumir verduras diariamente, se podria decir que este producto se
encuentra incluido en la alimentacién diaria de los hogares quitefios. Segun los
resultados de la encuesta, el consumo de verduras es mayor al consumo de
frutas, esto puede deberse a que las verduras se utilizan para la preparacion de

la mayoria de recetas de cocina.
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¢Qué verduras son las que mas consume?

Otros
Coliflor

Col
Remolacha
Rébano
Acelga

Vainita

Espinaca

Pepinillo

Brocoli
Pimiento

Cebolla

Zanahoria

Lechuga

Tomate

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Figura 22. Resultados de la pregunta No. 8 de la encuesta

Elaborado por: Autor

Las verduras de mayor consumo en los hogares quitefios son el tomate, la
lechuga y la zanahoria. Estos datos serdn tomados en cuenta el momento de

determinar el inventario con el que se trabajara desde el inicio de actividades.

¢En qué tipo de lugar realizasus
comprasde frutas?

B Supermercados
B Mercados Municipales
B Fruterias Barriales

B Comerciantes Informales

Figura 23. Resultados de la pregunta No. 9 de la encuesta

Elaborado por: Autor
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Mediante esta pregunta se identifico los lugares de preferencia para los
posibles clientes al momento que adquieren frutas. El 66% de los encuestados
afirma realizar sus compras en supermercados, seguido por mercados
municipales con apenas el 17%, esta diferencia porcentual muestra que existe
una tendencia marcada en el lugar de compra, siendo los supermercados los

preferidos y mas utilizados.

¢Tienes preferencia por algun lugar en
especial?

s 3% 3% 1% /-1% m No Especifica
6%

W Supermaxi

B Megamaxi

M Otro

B MiComisariato
M Santa Maria

W Aki

M SantaClara

Figura 24. Resultados de la pregunta No. 10 de la encuesta

Elaborado por: Autor

El 57% de los encuestados no especifica un lugar de preferencia para la
compra de frutas lo que puede resultar favorable para el ingreso al mercado del
nuevo negocio, sin embargo el 25% afirma realizar sus compras en Supermaxi,
lo que marca una tendencia en los habitos de consumo de los encuestados,
tomando en cuenta que la mayoria afirmo realizar sus compras en

supermercados.
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¢En qué tipo de lugar realizasus
compras de verduras?

109% 3%

M Supermercados
M Fruterias Barriales
B Mercados Municipales

B Comerciantes Informales

Figura 25. Resultados de la pregunta No. 11 de la encuesta:

Elaborado por: Autor

Mediante esta pregunta se identifico los lugares de preferencia para los
consumidores al momento de adquirir verduras. EI 64% de los encuestados
afirma realizar sus compras de verduras en supermercados, seguido por
fruterias barriales con el 18%, esta diferencia porcentual muestra una
tendencia marcada en la preferencia del lugar de compra sin embargo se tiene
un porcentaje representativo de consumidores quienes prefieren a las fruterias

barriales y a los cuales ya se los puede considerar clientes potenciales.

éTiene preferencia por algun lugar en
especial?

2% 3% B No Especifica

4%
6%

B Supermaxi

B Megamaxi

B Otro

B MiComisariato

B Aki

M SantaClara

Figura 26. Resultados de la pregunta No. 12 de la encuesta:

Elaborado por: Autor
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El 53% de los encuestados no especifica un lugar de preferencia para la
compra de verduras lo que puede resultar favorable para el ingreso al mercado
del nuevo negocio, sin embargo como en el caso de las frutas, las verduras
también cuentan con una tendencia de compra marcada donde el lugar de
preferencia es Supermaxi con un porcentaje representativo a comparacion del

resto de lugares.

¢Cada cuanto tiempo realiza sus compras
de frutasy verduras?

9% 3%

B Una vez por semana
M Cada 15 dias

M 2 veces por semana
® Una vez por mes

M Diariamente

Figura 27. Resultados de la pregunta No. 13 de la encuesta:

Elaborado por: Autor

Mediante esta pregunta se pudo evidenciar la frecuencia de compra de los
posibles clientes. Como se muestra en el grafico, el 54% de los encuestados
afirma realizar sus compras de frutas y verduras una vez a la semana, lo que
se encuentra ligado al consumo diario que indicaron tener la mayoria de
hogares. El resultado obtenido en esta pregunta muestra un indice de consumo

y compra favorable para el proyecto.
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¢Qué es lo mas importante al momento
de su compra?

1%

M Calidad

M Higiene

M Precio

M Cantidad

B Comodidad

H Otra

Figura 28. Resultados de la pregunta No. 14 de la encuesta:
Elaborado por: Autor
El 28% de los encuestados consideran la calidad, el factor mas importante al
momento de la compra, seguido por higiene y precio con un porcentaje similar.
Este resultado es favorable para el proyecto pues muestra que la mayoria de
los hogares quitefios en el norte de la ciudad, no toman en cuenta el precio

como primer factor para la compra.

¢Aproximadamente cuanto gasta
mensualmente en la compra de frutasy
verduras?

B USD5a USD20
m USD20a USD50
m USD50a USD100

B USD1000 mas

Figura 29. Resultados de la pregunta No. 15 de la encuesta

Elaborado por: Autor
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Mediante este pregunta se pudo identificar cual es el gasto promedio mensual
de los hogares quitefios en el consumo de frutas y verduras. El 48% de los
encuestados afirma gastar entre USD20 y USD50 mensuales en la compra de
frutas, si ligamos este resultado a la frecuencia de compra donde la mayoria lo
hace una vez a la semana, se tiene que se gasta un promedio de USD12
semanales. Adicionalmente como se muestra en el gréafico existe un porcentaje
considerable del 25% de consumidores que tiene un gasto mensual entre

USD50 y USD100 délares lo que incrementa el gasto promedio semanal.

éLe gustaria contar con un lugar donde
comprar exclusivamente sus frutasy
verduras?

&Sl
E NO

Figura 30. Resultados de la pregunta No. 16 de la encuesta:
Elaborado por: Autor
Mediante esta pregunta se pudo medir el grado de apertura e interés de los
consumidores por el nuevo negocio. El 92% de los encuestados afirm6 que le
gustaria contar con un lugar donde encontrar exclusivamente sus frutas y
verduras, lo que reafirma que existe una necesidad de muchos consumidores
al momento de la compra, la misma puede que se identifico a través de una
pregunta abierta, se debe a que se espera tener mas variedad, calidad en el

servicio
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éEllugar tendria mas valor para usted si
los productos que se comercialicen alli
fuesen ORGANICOS?

4%

M S|
E NO

Figura 31. Resultados de la pregunta No. 17 de la encuesta
Elaborado por: Autor
El 96% de los encuestados afirmaron que el lugar tendria mas valor si lo
productos que se comercialicen alli fuesen orgéanicos, es decir cultivado sin
guimicos ni pesticidas. Este resultado es positivo para el proyecto pues
muestra un interés por parte de los consumidores, los mismos que empiezan a
conocer los beneficios de este tipo de productos y a preferirlos por sus
cualidades. Este porcentaje representa a los potenciales clientes, los mismos
gue empezaran a adoptar un habito de consumo o podrian hacerlo en un

futuro.

¢Queé caracteristicas deberia tener el
producto organico para que usted lo prefiera
ante el tradicional?

1%

B Buen Sabor

W Que sean frescos

B Que sean limpios

B Costo Accesible

B Buen Colory Tamafio
M Facil de encontrar

H Otro

Figura 32. Resultados de la pregunta No. 18 de la encuesta

Elaborado por: Autor
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El 20% de los encuestados considera el buen sabor una de las caracteristicas
mas importantes para preferir el producto organico ante el tradicional, seguido
por la frescura y la higiene con porcentajes similares. Este resultado indica que
los consumidores en el norte de la ciudad de Quito, tomaran en cuenta
caracteristicas relacionadas a la calidad del producto y su eleccién no estara
basada principalmente en el precio. Esto permitira trabajar en las normas de
calidad del producto para eliminar en cierta manera la desventaja en precios

gue tienen los productos organicos ante los tradicionales.

é¢Qué otro tipo de servicios esperaria
encontrar en un lugar especializadoen la
venta de frutas y verduras?

M Servicio a domicilio
M Jugos Naturales
B Asesoria Alimenticia

B Productos procesados
/empacados

Figura 33. Resultados de la pregunta No. 19 de la encuesta
Elaborado por: Autor
El 28% de los consumidores respondieron que en un lugar especializado en la
venta de frutas y verduras organicas, esperarian contar con servicio de entrega
a domicilio. Este servicio se tomara en cuenta para un futuro como potencial de
crecimiento del negocio pues implica costos representativos. Todos los
servicios adicionales presentados al consumidor, obtuvieron porcentajes
similares, es decir que cualquiera de ellos podria ser utilizado y de mucho

interés.
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2.8. MERCADO RELEVANTE Y CLIENTE POTENCIAL

2.8.1. Mercado Objetivo

Las frutas y verduras organicas son un nuevo concepto en la ciudad, el
conocimiento sobre las mismas se incrementa con el nivel de ingresos de las
personas, dadas dicha caracteristica y tomando en cuento los resultados de la
Investigacion de Mercados el publico objetivo al cual se apuntara son las
personas de clase media alta y alta en la ciudad de Quito, para profundizar en
la segmentacion, el negocio se enfocara los hombres y mujeres de 24 afios de
edad en adelante. Es necesario resaltar que cada segmento es importante sin
embargo tomando en cuenta el tipo de productos que se van a comercializar,
las mujeres son definitivamente un punto fuerte pues dan mayor importancia a
la correcta y sana alimentacion que los hombres, la mayoria de ellas son

quienes dirigen esta actividad en sus hogares.

2.8.2. Segmentacién de Mercado

2.8.2.1. Segmentacion Geogréfica

Los servicios y productos que se ofrecerd, estan dirigidos a los hogares de
ciudad de Quito. El local comercial estara ubicado en el sector centro norte con
el objetivo de estar mas accesibles a los consumidores de nivel medio alto y
alto de la capital. En esta zona se encuentra los siguientes barrios de interés:
Quito Tennis, ElI Bosque, Granda Centeno y La Carolina. Se han tomado en
cuenta por ser barrios residenciales donde habitan familias que se ajustan al

nivel socio econémico buscado.
2.8.2.2. Segmentacion Demogréfica

Los potenciales clientes con los que se espera trabajar son hombres y mujeres
de 24 anos de edad en adelante, que habitan en la ciudad de Quito y poseen

un nivel socioeconémico medio alto y alto. En esta segmentacién se tiene a
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algunos nichos de mercado, entre ellos las amas de casa y madres quienes en
sSu mayoria toman las decisiones sobre productos alimenticios en el hogar, los
jovenes adultos que buscan un estilo de vida saludable, mejoran
constantemente sus habitos alimenticios y son responsables con el medio
ambiente y hombres y mujeres en general que no disponen de mucho tiempo

en su dia a dia y buscan practicidad al momento de cocinar.

2.9. TAMANO DE MERCADO

2.9.1. Demanda

El mercado objetivo para el negocio es de aproximadamente 23.424 hogares
gue corresponden a un nivel socioecondmico medio alto y alto en la ciudad de

Quito, estimado anteriormente para el calculo muestral.

El estudio realizado defini6 que al 92% le gustaria contar con un lugar
especializado en la venta de frutas y verduras y el 96% afirmo que el lugar
tendria mas valor si los productos que se comercialicen alli fuesen organicos, lo
gue indica que la demanda potencial se encuentra alrededor de 20.688

hogares.

Adicionalmente se ha tomado en cuenta que 53% de los usuarios, consume
frutas y verduras diariamente y el 54% las adquiere una vez a la semana.
Planteando estos datos y estimando una participacién de mercado del 4%, se
ha proyectado la visita diaria de 34 hogares y la siguiente demanda diaria y

semanal considerando la preferencia que existe por ciertos productos:
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Proyeccion de la demanda para el primer afio de actividades del proyecto

DEMANDA ESTIMADA
Producto Unidad Diario Semanal Anual
Manzana Kg 20 140 6.720
Naranja Kg 25 175 8.400
Limén Kg 12 84 4.032
Papaya Kg 10 70 3.360
Platano Kg 15 105 5.040
Frutilla Kg 6 42 2.016
Durazno Kg 8 56 2.688
Remolacha Kg 10 70 3.360
Zanahoria Kg 12 84 4.032
Lechuga Kg 15 105 5.040
Cebolla Kg 10 70 3.360
Col Morada Kg 9 63 3.024
Aguacate Kg 8 56 2.688
Papa Kg 20 140 6.720
Otras frutas y verduras Ke 20 490
enteras 23.520
Otras frutas y verduras Ke 60 420
procesadas 20.160
Otras frutas y verduras
) Kg 30 210
parajugos 10.080
TOTAL 340 2.380 114.240

Elaborado por: Autor

2.10. LA COMPETENCIA Y SUS VENTAJAS

Se ha determinado que la competencia se encuentra formado por los

siguientes actores:

Fruterias Barriales: Estos negocios se encuentran en los diferentes

barrios de Quito, son locales pequefios que brindan un servicio rapido e

informal. Los mismos ofrecen una variedad limitada de frutas y verduras

pero se podria decir que se comercializan las principales. La mayoria de

los clientes los utiliza para compras al paso de uno o pocos productos.

Este tipo de lugares resultan competencia directa para el posible
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negocio ya que no se comercializan ningun otro tipo de productos
alimenticios.

e Supermercados: En esta clasificacion se tiene algunos actores
importantes como Supermaxi, Megamaxi y Mi Comisariato. Estos
supermercados se encuentran en sitios estratégicos y los usuarios los
utilizan para la compra de todo tipo de productos alimenticios y bebidas.
Estos almacenes se destacan por el servicio y la calidad de los
productos ademas de la amplia variedad de los mismos. En cuanto a
frutas y verduras ofrecen productos impecables, totalmente higiénicos y
en varias presentaciones. Supermaxi en especial resulta una gran
competencia pues esta enfocado a un target alto y abarca la mayor parte
del mercado. Este se ubica en sitios estratégicos y es accesible para los
usuarios en todo momento. Supermaxi actualmente comercializa varios
productos organicos sin embargo no se ha dado el protagonismo a los

mMiSmos y estos son percibidos por muy pocos usuarios.

e Mercados Municipales: Son amplios lugares donde se comercializa
principalmente todo tipo de frutas, verduras, hortalizas, tubérculos y
mas. La calidad del servicio es regular pero los precios son econémicos
y convenientes para familias de nivel socio econémico medio o bajo,
restaurantes o negocios pequefios. Este tipo de lugares apuntan a un
publico objetivo de nivel socioecondmico mas bajo, sin embargo no se
da en todo los casos. Gracias a la variedad de productos y ofertantes

existen usuarios de niveles mas altos, que los prefieren.

2.11. PARTICIPACION DE MERCADOS Y VENTAS DE LA INDUSTRIA

El mercado es amplio debido a que las frutas y verduras son de consumo
diario, y en el Ecuador la diversidad de suelos y de climas favorece al cultivo de
una amplia gama de productos que resultan accesibles para la mayoria de
personas. Hoy en dia el cultivo de productos organicos en el pais es importante

pues paises como Estados Unidos, Alemania, Suiza entre otros
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(www.eluniverso.com, 2009), demandan de los mismos por lo que mayor parte

de los cultivos son destinados para exportacion, sin embargo se empieza a
fomentar el consumo nacional, los usuarios empiezan a conocer los beneficios
gue presentan y en consecuencia a demandarlos mas. El consumidor quitefio
de frutas y verduras tiene inclinacion por cierto tipo de productos que se
demandan en grandes cantidades pero existen muchos otros con un consumo

menor que no dejan de ser apetecidos por ciertos usuarios.

Es necesario tomar en cuenta que la competencia se encuentra muy marcada y
el usuario mantiene habitos de consumo ligados a la misma, pero gracias a las
investigaciones realizadas se puede notar que el posible negocio tendria una
aceptacién inmediata siempre y cuando se pueda satisfacer las necesidades
del consumidor y lo que busca al momento de la compra. Las personas exigen
un buen servicio acompafado de productos de calidad y sobre todo a precios

competitivos.

Los productos organicos no han sido explotados en la actualidad sin embargo
el consumidor se siente curioso ante los mismos y muy abierto a incrementar
su consumo, inclusive a cambiarlos por los productos tradicionales. Ante esta
situacion el posible negocio tiene una gran ventaja siempre y cuando se
adopten las estrategias necesarias para llegar al consumidor y generar

fidelizacion a los productos ofertados.

En base a la demanda estimada anteriormente se ha calculado el nivel de

ventas que se pretende lograr:


http://www.eluniverso.com/
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Tabla 7

Proyeccidon de Ventas para el primer afio de actividades del proyecto.

PROYECCION DE VENTAS ANO 1
Producto Unidad| Diario |Semanal| Anual [CostoUnit.] Precio [Ingresos Anuales
Manzana Kg 20 140 6.720 S 2,01|$ 302|$ 20.286,00
Naranja Kg 25 175 8.400 S 0,97 | S 1,46 | S 12.260,77
Limdn Kg 12 84 4.032 S 033|S 0,49 | S 1.987,20
Papaya Kg 10 70 3.360 S 1,33 ]S 2,00 | S 6.706,80
Platano Kg 15 105 5040 |S 08 (S 1,28]S 6.426,00
Frutilla Kg 6 42 2016 |S 18 (S 279]|S 5.616,00
Durazno Kg 8 56 2688 |S 164(S 246]|S 6.624,00
Remolacha Kg 10 70 3.360 S 09|S 1,35 | S 4.536,00
Zanahoria Kg 12 84 4.032 S 09|S 1,35 | S 5.443,20
Lechuga Kg 15 105 5040 |$S 163(S 245]|S 12.322,80
Cebolla Kg 10 70 3.360 S 2,52 |$ 378 | $ 12.700,80
Col Morada Kg 9 63 3.024 S 063 |S 095 | S 2.857,68
Aguacate Kg 8 56 2.688 S 1,05 | S 1,58 | S 4.233,60
Papa Kg 20 140 6.720 S 1,31 (S 1,97 | S 13.248,00
Otras frutas y
Kg 70 490 23.520
verduras enteras S 1,28 | $ 1,92 | S 45.158,40
Otras frutas y
Kg 60 420 20.160

verduras procesadas S 1,28 | $ 2,18 | S 43.868,16
Otras frutas y

verduras para jugos Ke 30 210 10.080 S 1,25 | $ 2311]S 23.310,00

TOTAL 340 2.380 | 114.240 S 227.585,41

Elaborado por: Autor

Se ha estima una participacion de mercado del 4% tomando en cuenta los
resultados que mostraron los consumidores frente a la competencia, el nivel de
ventas estimado y la apertura existente por el consumo de productos

organicos.
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CAPITULO 1l
PLAN DE MARKETING

En este capitulo se analizo las distintas variables asociadas al Marketing Mix,
entre ellas productos y servicio que se ofrecerd a los consumidores, sus
caracteristicas y presentaciones; precio de venta al publico, planteados a
través de politicas y garantias; lugar de venta donde se ofrecera el autoservicio
y finalmente la promocion que se aplicara para llegar al consumidor vy
posicionar la marca, la misma que se realizara a través del uso de distintas

herramientas de publicidad.

3.1. ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING

“‘Mi Cosecha CIA LTDA” es un nuevo concepto en el mercado que busca
fomentar un estilo de vida mas saludable y natural. Nuestro mercado objetivo
apunta en un publico mayor de 24 afios de edad de un estrato medio alto y alto
por lo que nuestra estrategia de marketing se vera enfocada en reflejar una
imagen natural y moderna. Se busca ser recordados por el consumidor como
un lugar donde encontrar frutas y verduras de calidad, con una excelente
presentacion acompafiadas de excelente servicio que les genera valor no solo
por lo que puedan adquirir sino también por las ventajas que puedan obtener
en cada una de sus visitas con esto se lograra un alineamiento con la misién y

vision que se ha planteado la compafiia.

Para poder llegar al consumidor de la manera en la que se busca se iniciara
con una estrategia de Enfoque o Alta Segmentacion de Michael Porter, con la
aplicacion de la misma se busca focalizarnos en nuestro publico objetivo de
clase media alta y alta del norte de la ciudad de Quito. Se considera que esta
estrategia permitira enfrentarse a la competencia de una manera mas fuerte y

fortalecer la relacién con los potenciales futuros consumidores.

Se sabe que la competencia indirecta se encuentra bien posicionada y que

existe un habito de consumo muy marcado en los consumidores de este tipo de
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productos, por los mismo se considera de suma importancia el también optar
por una estrategia de diferenciacion de Michael Porter, la misma estara basada
en resaltar el tipo de productos que se ofreceran, los servicios/beneficios
adicionales a los que pueden acceder y las instalaciones que seran un plus

para posicionar a “Mi Cosecha CIA LTDA”.

3.2. PRODUCTO

Los Productos que se comercializaran en “Mi Cosecha CIA LTDA”, son frutas y
verdura organicas, dichos productos son cultivados con un método agricola en
el que no se utilizan fertilizantes, pesticidas o quimicos para su desarrollo. Los
mismos se producen con el fin de nutrir el organismo humano, proteger la salud
de los consumidores y cuidar el medio ambiente (www.agrobiodiversita.it,
2009).

La principal caracteristica de los productos que se ofreceran y la cual le da al
cliente la garantia de que los mismos son 100% naturales, es la Certificacion
Organica con la que cuenta cada uno de los proveedores con lo que se
trabajara. La misma se define como una garantia por escrito que valida que el

proceso de cultivo cumple la normativa (www.agrobiodiversita.it, 2009). En el

Ecuador existen cuatro empresas oficialmente registradas y autorizadas para
otorgar dicha certificacion: BCS Ecuador, Certificadora Ecuatoriana di
Estandares CERESECUADOR, Control Union Peru y Ecocert Ecuador.

El poder ofrecer productos naturales y certificados le brinda al consumidor un

valor agregado por su composicion y beneficios alimenticios.

“‘Mi Cosecha CIA LTDA” también ofrece productos procesados listos para el
consumo, es decir frutas y verduras empacadas con distintos cortes y tamafios,
ademas de jugos naturales elaborados al gusto de consumidor, es decir con la
combinacion de frutas seleccionadas. Como parte de la estrategia de

diferenciacion que se busca aplicar, se ofrecera un servicio adicional de


http://www.agrobiodiversita.it/
http://www.agrobiodiversita.it/
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asesoria alimenticia, donde los consumidores podran hacer consultas de

productos, disefiar una dieta y tener acceso a recetas saludables.
3.2.1. Productos que se comercializan

Entre los productos que se comercializaran constantemente ya que no

dependen de la estacionalidad se encuentran:

Tabla 8

Productos que se comercializan enteros

PRODUCTOS ENTEROS
FRUTAS VERDURAS
Banano Pimiento

Orito Tomate
Manzana Brécoli
Naranja Zanahoria

Limén Cebolla Blanca

Pera Cebolla Paitena

Mandarina Pepinillo

Melon Remolacha

Pifia Rabano
Durazno Vainita
Papaya Col
Naranjilla Coliflor
Aguacate Lechuga

Araza Zapallo

Elaborado por: Autor

Estos productos se comercializan enteros es decir que no pasan por un
proceso de transformacion ni empacado, se comercializan por peso y el cliente

puede escogerlos y adquirirlos por unidades.



Tabla 9

Productos que se comercializan procesados

PRODUCTOS ESTILO EMPAQUE
PROCESADOS

Yuca Pelado y Corte Grueso 600 g
Choclo Desgranado 300g
Pimiento Rojo Corte Fino 400g
Pimiento Verde Corte Fino 400g
Pimientos Amarrillo Corte Fino 400g
Brocoli Corte Grueso 600 g
Coliflor Corte Grueso 600 g
Pifa Corte Grueso Redondo 950¢g
Sandia Corte Media Luna 1kg

Elaborado por: Autor
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Estos productos pasan por un proceso de transformacion para facilitar al cliente

el consumo de los mismos. Se manejara distintos tipos de corte y peso segun

el producto y se comercializaran en bandejas plasticas.

Tabla 10

Productos que se comercializan empacados

PRODUCTOS EMPAQUE
EMPACADOS
Frutillas 250g /500 g
Uvillas 350g
Uvas 400g/600g
Mora 250g

Elaborado por: Autor

Estos productos no pasan por un proceso de transformacion, se comercializan

enteros pero empacados en contenedores plasticos por ser productos

pequefios y delicados. Agrupan un cierto niumero de unidades que completan

un peso promedio.



Tabla 11
Productos que se comercializan en malla
D E
PRODUCTOS EN UNIDADES
MALLA
Papa 12u/24u
Limdn Sutil 10u
Naranja 8u

Elaborado por: Autor
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Estos productos se comercializan enteros y agrupados en mallas plasticas con

un cierto numero de unidades dependiendo del producto.

Tabla 12

Productos que se comercializan en Jugos Naturales.

JUGOS NATURALES COMBINACION DE FRUTAS VASO
Delicia Organik Naranja con Frutilla 12 onz
Clasico Naranja con Zanahoria 12 onz
Dis Fruta Mora con Guanabana 12 onz
Tropical Papaya, Naranjay Pifia 12 onz
Pasion de Frutas Fresa, Naranjay Platano 12 onz
Sensacion Light Araza con Toronja 12 onz
Citrico Deluxe Toronja, Mandarina, Naranjay Limdn 12 onz
Campesino Remolacha, Zanahoria y Mandarina 12 onz
Ecoldgico Espinaca, Zanahoriay Limén 12 onz

Elaborado por: Autor

Estos productos se comercializaran en jugos naturales, el consumidor podra

escoger el jugo que desea segun las distintas combinaciones de frutas y

vegetales. Se tendra una presentacion Unica de 12 onz por vaso.
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3.2.2. Logotipo

El logotipo de la compafiia se ha disefiado para brindar una imagen natural y
fresca, los colores utilizados son el verde que transmite naturaleza, salud y
frescura, mientras que el color morado transmite sofisticacion y a la vez
modernidad adicionalmente este color representa frutas como la uva y la mora,
por lo mismo el elemento principal del logotipo son las uvas, fruta muy
reconocidas en el Ecuador y cuyo consumo es mas exclusivo que el de otras

frutas lo que aporta una sensacion de diferenciacion.
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3.3. PLAZA

“Mi Cosecha CIA LTDA” se encontrara ubicada en la zona centro norte de la
ciudad de Quito, sector Brasil, donde esperamos ser accesible a nuestro
publico objetivo. Las instalaciones donde se comercializaran los productos
contaran con todo lo necesario para hacer de la compra un momento
satisfactorio y cémodo para el consumidor. El negocio contar4d con
instalaciones modernas que reflejen un estilo de vida natural y saludable, por lo
mismo la higiene del lugar sera un punto importante por el cual se debe trabajar

constantemente.

Los productos se encontraran ordenados de acuerdo a su clasificaciéon y
preparacion en perchas refrigeradas que ayudan a la conservacion de ciertos
productos. El cliente tendra la facilidad de buscar lo que requiere en un espacio
amplio y bien organizado. Una vez que haya terminado con su compra podra
acercarse a cualquiera de las dos cajas donde sera atendido por personal

capacitado para cancelar y empacar lo que adquirio.
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En lo que se refiere a los exteriores del lugar, se contara con un parqueadero
para aproximadamente seis autos, ademas de los parqueaderos disponibles en
la avenida Brasil que por ser zona comercial, no impide el estacionamiento de
vehiculos siempre y cuando no se obstruya los pasos peatonales. El exterior de
lugar se encontrard bien rotulado con el nombre, logo y slogan del negocio, se
incluira también grandes imagenes vistosas de frutas y verduras como parte de
la decoracidn en las paredes exteriores, con el objetivo de llamar la atencion y

generar la imagen deseada.

3.4. PROMOCION

La promocion se manejara de distintas formas que permitan llegar a cada uno
de los segmentos objetivos, para ello es necesario tomar en cuenta las

estrategias de ingreso al mercado planteadas anteriormente.

Al ser un negocio nuevo lo primordial es darse a conocer, es por esto que la
etapa de lanzamiento es de suma importancia. Para ello se utilizara publicidad
en revistas y paletas publicitarias con el objetivo de llegar a una audiencia
masiva, adicionalmente se considera que los medios digitales también son una
buena herramienta para llegar a nuestros clientes con la ventaja de que se
puede llegar a una audiencia mas segmentada y construir una base de datos
que permita en un futuro fidelizar a los clientes. Finalmente se entregaran flyers

y material impreso en los sectores aledarios al local comercial.

Por apertura se disefiara un plan de descuentos que llame la atencion de los
usuarios, los incentiven a visitarnos y a probar nuestros productos y servicios.
Dicho plan de descuentos debera ser reforzado de una manera permanente
gue permita estar a la par de la competencia y posicionarnos en la mente del

consumidor.
3.5. PRECIO

“‘Mi Cosecha CIA LTDA” ofrecerd una amplia variedad de frutas y verduras

organicas, los costos varian segun el tipo de producto y la temporada pues es
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necesario tomar en cuenta que en el Ecuador a pesar de la amplia variedad de
suelos se depende de un factor variante que es el clima, el cual favorece o

desfavorece las cosechas agricolas.

Es importante para asegurar la rentabilidad y posicionamiento del negocio fijar
los precios de los productos tomando en cuenta el valor agregado, el mercado
objetivo y la competencia directa. Las frutas y verduras son en su mayoria
productos en los que no se distinguen marcas por lo que es indispensable el

tener precios competitivos.
3.5.1. Politicade precios

“Mi Cosecha CIA LTDA” busca establecerse como un lugar Gtil y accesible aun
cuando su publico objetivo sea de status medio alto y alto. El éxito del mismo

dependera en gran parte de los precios asignados a los productos.

Existen varios elementos que influyen en la determinacion de los precios para
cada uno de los productos que se ofreceran, el primero de ellos y que se
menciond anteriormente es el costo productor/minorista, el mismo varia en
cada fruta y verdura que se ofrecerd. El costo en este tipo de productos
depende mucho del clima, el cual afecta directamente a la produccién agricola
a nivel nacional ademas también es necesario tomar en cuenta las condiciones
en las que se desarrolla la produccion, es decir que no solo tiene relevancia la
exposicion del cultivo al clima, sino también el nivel de vulnerabilidad

(www.infoagro.com, s.f.). Es por esto que cada afo, tanto productores como

comerciante se enfrentan a una alta incertidumbre en lo que se refiere a costos

y el valor en el mercado.

Otro factor importante que se debe tomar en cuenta al momento de determinar
el precio de los productos es la demanda, en la mayoria de productos agricolas
y en los productos alimentos en general es de naturaleza inelastica y bastante
estable de afio a afio, debido a que el cambio en los gustos de los
consumidores tiene lugar en forma mas lenta (Humbol, 2011). Sin embargo la
estacionalidad de ciertos productos puede provocar exceso en la demanda y

escases en la oferta, lo que permitira incrementar ligeramente el precio.
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El margen de utilidad para frutas y verduras tradicionales oscila entre el 20% y
30% mientras que para productos Organicos el margen de utilidad se
encuentra entre el 35% y 45% tomando en cuenta que es dificil trabajar con
precios constantes debido a los diversos factores antes mencionados
(Quinatoa, 2011). Ante este tipo de oscilaciones en el precio de algunas frutas
y/o verduras, el negocio utilizara un esquema de precios y rendimientos de

promedios ponderados.

De igual manera la estrategia de diferenciacion que se aplicara, permitira fijar el
margen de utilidad de acuerdo al valor agregado y tipo de servicio que se
ofrecera, esto sin dejar de lado los precios del mercado, puesto que se estima
gue variaciones significativas en el precio afectarian directamente a la
demanda de los productos, no en grandes proporciones pues las frutas y
verduras en el pais son de alto consumo, pero en el caso de los productos
organicos la demanda si se veria afectada pues los usuarios optarian por los

productos tradicionales.

Los precios deben ser establecidos en forma consistente de tal manera que

ayuden a alcanzar los objetivos tanto de rentabilidad como de posicionamiento.

Al momento de disefiar la estrategia de precios que se seguira, es necesario
tomar en cuenta que los productos que se ofreceran son orgénicos lo que
significa que el costo de los mismos sera mayor que el de los productos
tradicionales, con estos antecedentes no se puede entrar en una competencia
de precios que facilite el ingreso al mercado, es por esto que la mejor opcion es
la de seguir a los competidores lideres y trabajar con precio similares, lo cual
asegurara que los productos sean economicamente accesibles para el target y
gue no exista una razoén que afecte al consumidor si decide cambiar su lugar de
compra. Otros factores de posicionamiento como instalaciones, servicios,
accesibilidad, entre otros, deberan ser desarrollados para lograr penetracion en
el mercado, sin buscar diferenciacién en precios ya que esto podria afectar

directamente al margen de utilidad del negocio.
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3.6. TACTICA DE VENTAS

El método de ventas que se aplicara es el de ventas directas en tiendas, el
consumidor es el que llega al lugar y compra lo que se ajuste a sus

necesidades a través de un autoservicio.

Se considera indispensable el conformar una fuerza de ventas integrada que
responda y satisfaga los requerimientos de los compradores de una manera
acertada y oportuna. Los vendedores deberan cumplir con ciertas condiciones

gue aseguren su correcto trabajo y desempefio:

e Comprometerse con el trabajo y la compafiia.
e Ajustarse a un cédigo de ética establecido y aceptado

e Aspirar permanentemente a la perfeccion en su trabajo

La fuerza de ventas en “Mi Cosecha CIA LTDA” se divide en dos partes
importantes, la primera es el departamento Administrativo donde se manejaran
las actividades de Marketing, el mismo se enfocara en la preventa y la
segunda, el personal que atendera en las instalaciones y esta en contacto

directo con los clientes.

Segun las condiciones del negocio y su estructura, es necesario contar con un
(1) cajero y una (1) persona en soporte al cliente. Con esto se lograra
abastecer el flujo de usuarios durante el primer afio de funcionamiento del

negocio.

El desarrollo e implementacion de campafias de promocién sera dirigido por el
Director de Marketing de la compaiiia. El mismo que trabajara en conjunto con
el Gerente General de la empresa para lograr los objetivos de ventas, tomando
en cuenta que los resultados de las mismas dependeran en gran medida de lo

gue se realizado en la etapa de preventa.
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3.7. POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE Y GARANTIAS

El cliente es unos de los factores mas importantes para asegurar el éxito del
negocio, es por esto que se debe garantizar que el mismo, reciba el producto
gue busca en las condiciones, lugar y momento adecuado. Las frutas y
verduras que se ofrecen en “Mi Cosecha CIA LTDA”, le garantizaran al cliente
un producto de calidad, fresco con excelente sabor y con certificacién organica.
Para darle la seguridad al cliente de que los productos que adquiere son 100%
naturales, todas las frutas y verduras que se comercialicen vendran con la
etiqueta que incluye el productor, donde se especifica que el producto es
Organico y la empresa que otorg6 la certificacion. En caso de que el productor
no incluya etiqueta en el producto, la empresa sera la encargada de colocar
una con la mencion “Producto Organico”, no incluira el logo institucional pues
“‘Mi Cosecha CIA LTDA” es simplemente el comercializador mas no el

productos de dicha fruta y/o verdura.

ORGANICO

Figura 34. Etiqueta que proporciona “Mi Cosecha CIA LTDA” para productos que no incluyen la
etiqueta del productor.

El servicio y productos que ofrecera “Mi Cosecha CIA LTDA” estan pensados
completamente en la satisfaccion del cliente y existen varios factores que no
estan directamente relacionadas con el producto pero si son parte fundamental
del servicio y que segun la investigacion de mercados realizada, son de suma

importancia para el consumidor, por lo tanto deberan ser tomados para



67

garantizar una adecuada atencion al cliente. Estos factores incluyen,

estacionamiento, seguridad y accesibilidad.

Es necesario para poder brindar un servicio de calidad el cual podamos medir y
analizar, planificar cual serd el proceso que se va a seguir para atender al
cliente. El mismo estara basado en tres etapas importantes, la primera parte,
el recibimiento o bienvenida, la segunda, el soporte en la compra y finalmente,

el cobro y despedida.

En el recibimiento el cliente debera tener facil acceso al estacionamiento para
lo cual es necesario contar con un nimero considerable de parqueaderos
estimando un trafico promedio en ciertas horas del dia, tomando en cuenta este
requerimiento el negocio se encontrara ubicado en una zona donde los
vehiculos no tengan problemas si estacionan en los extremos de las calles
debido a que en un principio las instalaciones del local comercial contaran
Unicamente con seis (6) estacionamientos. Como otro punto en esta primera
etapa es el saludo de bienvenida, cuando personal del negocio esté habilitado

para hacerlo.

En la segunda etapa del proceso el personal de “Mi Cosecha CIA LTDA” estara
disponible para atender los requerimientos de los clientes si lo necesitan, por lo
mismo los empleados se encontraran debidamente preparados y aptos para
responder a cualquier inquietud que se presente. Ademas son responsables de
proporcionar al usuario todas las herramientas necesarias para facilitar su
compra, entre estas herramientas se encuentran canastas, carritos, fundas

plasticas biodegradables, entre otras.

Finalmente en la tercera etapa, cuando el cliente haya finalizado su compra,
debera acercarse a la caja ubicada cerca a la entrada, alli seran recibidos por
personal capacitado, quien procesara la orden mediante un sistema contable,
emitird la factura y empacara el producto. El pago puede hacerse en efectivo o

con las principales tarjetas de crédito: Visa, Mastercard o Diners.
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Mediante la correcta ejecucién de estas tres etapas, aseguraremos un nivel
consistente de satisfaccidbn en nuestros clientes y en consecuencia la

fidelizacion.

3.8. PUBLICIDAD Y PROMOCION

Se diseflara campafias de publicidad y promocion integradas que permitan
darnos a conocer y posicionarnos en la mente del consumidor. “Mi Cosecha
CIA LTDA” busca generar una imagen saludable y sobre todo natural que
incentive el consumo de productos frescos, deliciosos y con un alto contenido

nutricional en el publico objetivo.
3.8.1. Publicidad

El disefio del plan de medios para publicitar “Mi Cosecha CIA LTDA”, tomaréa en
cuenta diversos factores que reflejé la investigacion de mercados realizada

ademas de efectivizar el presupuesto designado a esta actividad.

Para el lanzamiento y apertura del negocio, se utilizar4 publicidad en las
principales revistas que circulan a nivel nacional y que se ajustan al target

como son las revistas Hogar y Vanidades.

La revista Hogar esta enfocada en orientar e informar a la mujer ecuatoriana,
impulsandola con su contenido hacia una exitosa participacion en el mundo de

hoy (www.revistahogar.com, 2011). Va dirigida a una audiencia femenina de 25

afos en adelante de nivel socio econdmico medio a alto (Revista Vistazo,
2011). Mediante este medio se llegara principalmente a las madres de familia,
gue como se ha mencionado anteriormente, son las que por lo general toman
la decision en relacion a los temas alimenticios en el hogar. La ubicacion que
se utilizara es la pagina derecha que tiene un costo de USD 2.580 por cada

edicion mensual. Ver Anexo 3.1.

La revista Vanidades por el contrario esta enfocada en una mujer mas moderna

y activa de 24 afios de edad en adelante. Mediante la publicidad en la misma
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se podra llegar a otra parte de nuestro publico objetivo el cual se enfoca en una
mujer mas joven que se preocupa por mantener un estilo de vida mas
saludable para verse mejor. La ubicacion que se utilizara es una media pagina
gue tiene un costo de USD 1.925 dodlares por cada edicion mensual. Ver Anexo
3.2.

Ademas de los medios impresos se utilizara paletas publicitarias en sectores
claves de la ciudad y cercanos al local. Este medio guiara e invitara a los
usuarios a conocer el Minimercado “Mi Cosecha CIA LTDA”. El hecho de ubicar
las paletas en sectores cercanos, garantizara que los clientes y hogares
aledafios sepan que el local esta cerca y pueda ser tomado en cuenta en la
préxima compra. Seran dos (2) paletas las mismas que estaran ubicadas en la
Avenida América y Granda Centeno y en la Naciones Unidas y Amazonas. El
costo por paleta es de USD 490. Ver Anexo 3.3

Adicionalmente se utilizar4& como una herramienta de uso constante al medio
digital, mediante el uso de esta, se podra disefiar una pauta segmentada en
Facebook, una red social muy utilizada hoy en dia. La misma permitira tener un
alto alcance y medir resultados con exactitud. Ademas a través de este medio
se podra construir bases de datos que ayuden a tener una comunicaciéon
constante y de esta forma fidelizar clientes. La inversion mensual en pauta sera
de USD 250 ddlares y el uso de las herramientas de sms y emailing tienen un

costo adicional de USD 33,50 mensual. Ver anexo 3.4

Como otro medio de uso contante, se utilizara material promocional para
repartir en los sectores aledafos al local comercial, principalmente fuera del
Centro Comercial El Bosque, donde existe gran afluencia de usuarios. La
entrega se hara dos dias a la semanay el costo mensual de esta actividad sera
de USD 245. Ver Anexo 3.5

3.8.2. Relaciones Publicas

A través de las actividades de Relaciones Publicas se generara una imagen
institucional positiva que fortalezca los vinculos con los principales actores

internos, externos e indirectos que rodean el negocio.
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Para poder generar una exposicion positiva se considera necesario el uso de
ciertas herramientas promocionales como patrocinios y eventos sociales que
promuevan o se vean relacionados con temas de alimentacion, nutricion y
cuidado fisico. EIl gobierno Ecuatoriano con su programa Aliméntate Ecuador
promueve varios eventos como “La Feria Anual de los Colores y Sabores”
donde se presenta una gran variedad de frutas y verduras para venta y
degustacion, “El dia mundial de la Alimentacion” el mismo que se festeja el 16
de Octubre de cada afio, ademas de capacitaciones, consejerias y talleres que
promueven los buenos habitos alimenticios en nifios, jovenes y adultos

(www.alimentateecuador.gob.ec, 2011). El objetivo de ser parte de este tipo de

evento es poder transmitir la imagen que se busca, mediante el incentivo del
consumo de frutas y verduras y el trasmitir conocimientos sobre alimentacion

sana.

Ademéas como otra forma de generar relaciones con nuestros clientes, se
activara la base de datos recolectada en la campafia digital, mediante el envio
de emails y SMS personalizados, en fechas especiales como cumplearios, dia
de la madre, navidad entre otras, esto con el objetivo de generar afecto con la
marca en el consumidor. Este plan de comunicacion se implementara también

con nuestros proveedores que son de suma importancia para el negocio.

A los empleados se les ofrecera programas de capacitacion constante que les
ayude a mejorar en su vida profesional y atender mejor las necesidades de los
clientes. Ademas como incentivo podran realizar sus comprar para el hogar con

un 20% de descuento una vez al mes.
3.8.3. Promocién de ventas

Con el objetivo de incrementar las ventas y generar habitos de compra en los
usuarios, se disefiara un programa de promociones llamativas que brinden un
claro beneficio para clientes y de esa forma generar un beneficio para el
negocio en si. Dicha promocién de ventas funcionara un dia a la semana en el
cual se ofrecera a los clientes un descuento del 15% sobre frutas o verduras.

Con el objetivo que las ventas sean fluidas durante todos los dias de la
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semana, se determinara el dia de menor trafico para destinarlo a la promocién.
Adicionalmente se busca que esta promocién de ventas de soporte a la
rotacion de productos, es decir que el producto que ingresa primero, termine de

salir antes que ingrese el nuevo producto a percha.

3.9. DISTRIBUCION

Se utilizara un canal de distribucion sencillo, donde se evitan los intermediarios
con el objetivo de reducir los costos. Una vez que el producto es cosechado
serd trasladado y entregado por el proveedor al local comercial. Esto sucede
con la mayoria de verduras que se producen en la ciudad de Quito, sin
embargo en el caso algunas frutas, se utilizara un canal de distribucion mas
amplio debido a que las mismas se dan en algunas ciudades del pais. En este
canal de distribucion el producto después de ser cosechado, es concentrado en
centros de acopio para luego ser distribuido a los mayoristas y minoristas.
Algunos Centros de Acopio se encuentran en ciudades aledafias como
Ambato, Riobamba e Ibarra (Quinatoa, 2011). Con los productos concentrados
en lugares cercanos es mas féacil para los acopiadores, distribuirlos en la ciudad
de Quito.

Una vez que el producto es entregado en el local comercial, es clasificado,
limpiado y organizado segun su categoria para su venta al publico y consumo

final.

Productor

Figura 35. Canal de distribucién para La Cosecha Frutas y Verduras.

Elaborador por: Autor
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CAPITULO IV

PLAN DE OPERACIONES Y PRODUCCION

El presente capitulo analiz6 diversos factores involucrados en las operaciones
y funcionamiento del presente negocio. EI mismo explica detalladamente el
proceso por el cual atraviesa el producto antes de salir a la venta, tiempos
estimados en cada una de las actividades, capacidad y caracteristicas de la
planta asi también como los equipos y suministros necesarios para llevar a

cabo cada uno de los procesos sefialados.

4.1. ESTRATEGIA DE OPERACIONES

“‘Mi Cosecha CIA LTDA”, comercializard frutas, hortalizas, legumbres vy
verduras organicas, enteras, procesadas y combinadas en jugos naturales en
un lugar especializado que brinda un autoservicio para los consumidores. Los
productos que se ofrecen provienen de productores agricolas con Certificacion
Organica, los mismos que se encargardn del abastecimiento continuo de la

tienda especializada por medio de acuerdos y pedidos previos.

El servicio dentro de las instalaciones, se desarrollara a partir de que el
producto es recibido, limpiado, procesado en ciertos casos, etiquetado,
clasificado y distribuido en las perchas para su facil localizacién y previa
adquisiciéon. Por otra parte el personal de planta se encuentra preparado y
disponible para atender los distintos requerimientos de los clientes y contribuir

al proceso de compra.

Para el caso de los productos procesados, se requerird de personal de planta
gue atienda y supervise el proceso de pelado, cortado, desgranado o exprimido
el cual se realizara con maquinaria especializada. Adicionalmente el producto

debe ser empaquetado y sellado para su venta.

Los materiales utilizados en el proceso de transformacién intentaran en su

mayoria ser productos amigables con el medio ambiente.
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A continuacion se detallan los componentes necesarios para comercializar los

diferentes productos y las compariias proveedoras para cada uno de ellos.

TABLA 13

Insumos para proceso de transformacion y venta

MATERIALES PARA PROCESO DE TRANSFORMACION Y VENTA
COMPONENTES PROVEEDOR DETALLES COSTO
Contenedor Cuadrado 4x4 (94 mm X
94 mm x52 mm de Altura)/ Caja de $ 128,20
1.000 unidad
Plastiutd
Contenedor Rectangular (97 mm
Ancho, 167 mm Largo, 55 mm Alto) $21422
Caja de 1000 unidades
Empaques Plasticos
Bandeja estandar (125mm Ancho,
175mm Largo, 15mm Altura) Blanca/ $51,31
Bulto de 1.000 unidades
Plastiutd
Bandeja 20 S tipo estandar (148mm,
Ancho 235mm, Largo15mm Altura) $ 84,67
. Blanca/ Bulto de 1.000 u
Bandejas Plasticas
Malla tejida 5 Kg/ 500 unidades $42,20
Plasticos Corma
Malla tejida 10 Kg/500 unidades $ 58,50
Mallas Plasticas
Plisticos Corma Vaso 12 o0z tansparente con tapa/500 $20,00
unidades
Vaso Desechable
_ - Etiquetas 2 cm x2 cm, full color,
Mit Crea couche adhesivw/5.000 unidades $ 50,00
Hiquetas
Plastiutd Dina Blanca/ 1.000 unidades $17,02
Fundas Plasticas Bio

Elaborador por: Autor
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4.2. CICLO DE OPERACIONES

4.2.1. Productos Enteros

En el caso de los productos enteros, no existe una trasformacion para la
comercializaciéon sin embargo los productos pasan por un proceso de rutina

gue se detalla a continuacion:

Higienizacion: Los productos son limpiados con desinfectante natural.

Etiquetado: Se etiqueta los productos con un namero de cdédigo el cual facilita
el cobro en caja. Adicionalmente si el producto no incluyese la etiqueta del
productor, se procedera a pegar la emitida por la empresa.

Empacado: Los productos que se consumen en grandes cantidades, son
empacados en mallas de 6, 12 y 24 unidades dependiendo del producto

Clasificacion: Una vez que el producto se encuentra listo para salir a la

percha, este es clasificado de la siguiente manera para determinar su
ubicacion.

e Frutas Tradicionales

e Frutas de Temporada

e Vegetales

e Hortalizas

e Leguminosas

4.2.2. Productos Procesados
El proceso de produccién de productos procesados se detalla a continuacion:

Higienizacion: Los productos son limpiados con desinfectante natural.

Pelado y/o Cortado: Los productos son pelados en algunos casos y en otros

simplemente cortados con variados tipos de corte y tamafio. Este proceso se lo
realiza con maquinaria especializada y es supervisado por personal capacitado.
El tiempo varia dependiendo el producto y de la capacidad de la maquinaria

requerida.
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Empacado y sellado: El producto procesado es adecuadamente empacado y

sellado para su venta.
Clasificacién: Una vez que el producto se encuentra listo, este es clasificado y

distribuido en percha.

Los clientes podran adquirir los diferentes productos a través de un autoservicio
en el local comercial y podran cancelar su compra en efectivo o tarjeta de
credito.

4.2.3. Jugos Naturales

Los jugos naturales se realizan a pedido en caja y estos son elaborados

instantdneamente. Sin embargo el producto pasa por el siguiente proceso:

Higienizacion: Los productos son limpiados con desinfectante natural.

Seleccién de productos: Una vez que el cliente eligié la combinacion de

frutas y/o vegetales para su jugo, el personal de planta procede a escoger el
producto, dando prioridad a aquellos que por cuestiones estéticas no pueden
salir a la venta.

Extraccion: Se procede a extraer el jugo de la combinacion de frutas
escogidas y se sirve en un vaso desechable.

Entrega: Se entrega al cliente el jugo solicitado.

4.3. CAPACIDAD MAXIMA PROYECTADA

Para determinar la capacidad de maxima de la planta se tomara en cuenta la
demanda estimada de productos y los recursos disponibles entre los que se

encuentran equipos, insumos, instalaciones y mano de obra.

¢ Demanda Estimada de Productos Procesados: 60 Kg diarios

e Capacidad de Maquinaria instalada: 120 Kg hora

e Tiempo Estimado de empacado y etiquetado: 2 minutos por unidad/
2509
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Tabla 14

Tiempo estimado de empacado y etiquetado

Tiempo estimado de Empacado y Etiquetado

Unidades  Tiempo Estimado

P
eso Aproximadas (minutos)
583 g 1 2,5
1Kg 1,72 4,3

Elaborado por: Autor

El tiempo estimado de empacado y etiquetado de productos procesados por kilogramo
es de 4,3 minutos.

e Turnos de Mano de obra: 2 turnos de 4 horas

Tabla 15

Horas de trabajo del Personal de Procesamiento

Horas de trabajo del Personal de Procesamiento
Personal de

Turnos diarios Horas por turno

Planta

Elaborado por: Autor

Diariamente se dedicara un total de 8 horas para la produccién de productos procesados
Tomando en cuenta estos datos se ha calculado una capacidad maxima de
produccion es de 111 kg diarios y 31.968 kg anuales sin embargo durante el

primer afio de funcionamiento de estima una demanda de 60 kg diarios y
20.160 kg al ano.

4.4. ELUJOGRAMA DE PROCESOS

A continuacion se detalla el proceso por el que atraviesan los distintos
productos desde que arriban al local comercial. El tiempo estimado en cada
actividad se ha calculado en base al pedido promedio por producto, el mismo
gue es de 70 kg tomando en cuenta que los pedidos se lo realizan dos veces

por semana y que aproximadamente el 75% se comercializa como productos
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enteros y el 25% se comercializa como productos procesados donde se

incluyen los jugos naturales:

Recepcion de

5 min
Productos
Revisiony
Verificacion de 8 min
Pedidos
Limpieza de 0 mi
Productos min
Proceso de NO
—
Transformacion
Sl l
Pelado y Cortado
de productos 7 min
Seleccionados
\ 4
E.mpacado y 60 min
Etiquetadosde [
Prod. Procesados

Etiquetado de
Productos Enteros

v

Almacenamiento de
Productos en area de
refrigeracion

\ 4
Distribucion de

Producto en
Percha

6 min

20 min

25 min
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REQUERIMIENTO DE EQUIPOS Y HERRAMIENTAS

Segun el esquema de produccion definido anteriormente, los equipos y

herramientas necesarias, se detallan a continuacion:

Tabla 16

Equipos y Herramientas requeridas para la produccion

EQUIPOS Y HERRAMIENTAS PRODUCCION

EQUIPOS Y HERRAMIENTAS CANTIDAD CAPACIDAD COSTO COSTO TOTAL
Pelador de Frutas Manual 1 12KG por hora $ 2336|5$ 23,36
Desgranador Electrico 2 24KG por hora $  21,03|5$ 42,06
Laminadora/ Cortadora Industrial 1 120KG por hora $ 132904 | $ 1.329,04
Extractor de vegetales y frutas 1 110KG por hora $ 23520|5$ 235,20
Camara Frigorifica 1 Temperatura2°C | ¢ 6381,86 | $ 6.381,86
Balanza Digital 1 100 KG $ 180,00 |$ 180,00
Etiquetadora Electrica 1 68 Etiquetas pormin| $ 260,00 | $ 260,00

Elaborado por: Autor

Para el proceso de comercializacién de productos en percha, se requerira de

los siguientes equipos y herramientas:

Tabla 17

Equipos y Herramientas requeridas parala comercializacién

EQUIPOS Y HERRAMIENTAS COMERCIALIZACION

EQUIPOS Y HERRAMIENTAS ~ CANTIDAD COSTO COSTO TOTAL
Estanterias 4 S 210,00 | $ 840,00
Estanterias Regrigeradas 4 S 320,00 [ $ 1.280,00
Carritos 8 S 178,08 | S 1.424,64
Canastas Metalicas 12 S 21,00 | S 252,00
Caja Registradora 1 S 350,00 | $ 350,00
Balanza 1 S 180,00 | S 180,00

Elaborado por: Autor



4.6. MODELO DE PRODUCCION

El modelo de produccion mas apropiado para el proyecto es el secuencial en
donde las materias primas iniciales empiezan en un departamento en
especifico y fluyen a través de los distintos departamentos hasta llegar al
producto final, todos los articulos producidos siguen la misma secuencia. En el
caso de “Mi Cosecha CIA LTDA”, los productos que seran procesados fluyen a
través de las distintitas areas, el administrativo recibe el producto y verifica
cada uno de los pedidos, el area de higienizacién se encarga de la limpieza y

desinfeccién de los mismos, finalmente el area de procesamiento dirige la

transformacion y empacado de los productos seleccionados.

4.7. INSTALACIONES Y MEJORAS

Para la puesta en marcha del negocio, sera necesario contar con tres areas de
trabajo para el desarrollo de las distintas actividades, esta son el area
administrativa, area de procesamiento y almacenamiento y area comercial. A

continuacion se presenta el plano esquematico de las instalaciones.

—————0

CAJA

BODEGA

HIGIENIZACION

AREA DE
PROCESAMIENTO I

2
G0

REGISTRADORA m
L AREA D]
\DMINISTRATIVA ®
N By ‘
] LOCAL COMERIAL
ENTRADA
Y —————1 \/I*

Figura 36. Plano Esquematico del negocio.
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En el area administrativa se desarrollaran las actividades administrativas y de
Marketing, ademas de albergar toda documentaciéon legal y contable. La
segunda area necesaria es la de procesamiento y almacenamiento, en dicho
espacio se llevaran a cabo las labores de higienizacién, procesamiento,
empacado y etiquetado, ademas almacenara tanto materias primas como
inventario de producto. Finalmente una de las areas mas importantes es la de
comercializacion el cual es nuestra carta de presentacion y sera adaptada para

brindar al cliente comodidad y practicidad al momento de la compra.

4.8. LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE ESPACIO
FiSICO

“‘Mi Cosecha CIA LTDA”, estara ubicado en la Avenida Brasil, Centro-Norte de
Quito, el tamafio del establecimiento comercial, incluido oficinas, areas de
procesamiento y bodega sera de aproximadamente 120 m2, aqui laboraran en
un inicio un total de cinco personas distribuidas en las distintas areas. El
objetivo de la localizacion geogréfica escogida es el poder estar accesibles a
nuestro publico objetivo, ademéas de ser un sector altamente comercial con
facilidad para parqueo. En cuanto a los proveedores, es dificil mantener una
cercania que optimice tiempos de entrega y costos de transporte pues la
mayoria de ellos se encuentran en zonas rurales por lo mismo es necesario

mantener un plan de abastecimiento consistente y una relacion comprometida.

49. CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIOS

La capacidad de almacenamiento del espacio destinado a bodega es de
maximo 150 cajas con medida estandar de 50x60cm, se albergara
aproximadamente un variedad de cuarenta distintos producto, sin embargo el
almacenamiento de los mismos debera ser entre dos (2) y cuatro (4) dias
dependiendo el tipo del producto. Es necesario tomar en cuenta que las frutas y
verduras al ser productos alimenticios perecen con rapidez es por eso

necesario que la rotacién de inventario sea rapida y que los productos no se
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almacenen mas del tiempo estimado, por lo mismo se utilizara el método FIFO
(first in, first out) donde la mercaderia que entré primero, es la que saldra

primero a la venta, optimizando la rotacion de inventarios.

4.10. ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES

Al ser una zona comercial no existen regulaciones para la venta de cualquier
tipo de alimentos, adicionalmente el procesamiento programado de ciertos
productos no requiere de almacenaje de productos inflamables, no provoca
ruido ni algun tipo de dafio ambiental.

Para el procesamiento de productos es necesario obtener el Registro Sanitario
a traveés del Ministerio de Salud Publica o de su subsecretaria, Instituto

Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo lzquieta Pérez.

Para la comercializacion de productos organicos, es necesario contar con las
Certificaciones Organicas de los diferentes proveedores que trabajaran con la
empresa, actualmente en el Ecuador estos certificados los otorgan las
siguientes empresas oficialmente registradas: BCS Ecuador, Certificadora
Ecuatoriana di Estandares CERESECUADOR, Control Unién Pert y Ecocert

Ecuador.

Finalmente para que la empresa pueda empezar a funcionar legalmente, es
requisito el proceso de Constitucion de la empresa a través de la
Superintendencia de Compafias, solicitud del Registro Unico de
Contribuyentes (RUC) otorgado por el Servicio de Rentas Internas, obtencion
de Patente Municipal otorgada por el Distrito Metropolitano de Quito y Permiso

de Funcionamiento del Cuerpo de Bomberos de Quito.
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CAPITULO V
EQUIPO GERENCIAL

El equipo que se hara cargo de llevar a cabo y desarrollar este Plan de
Negocios es un elemento importante para determinar el éxito del proyecto. “Mi
Cosecha CIA LTDA” procurara formar un equipo de trabajo integrado y
comprometido que utilice sus habilidades particulares en el logro efectivo de la

Mision, Vision y Objetivos de la compaiia

5.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

5.1.1. Organigrama

El organigrama de la compaifia se encuentra determinado de la siguiente

manera.:

Gerente
General

Director de
Marketing

~—.
|
Personal de
. Personal de .
Cajero . Limpiezay
Procesamiento .
acomodacion

Figura 37. Organigrama de la empresa “Mi Cosecha CIA LTDA”.
Elaborado por: Autor
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5.2. PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES

5.2.1. Descripcién de funciones
Gerente General:

El ejecutivo que desemperie este cargo debera ser una persona responsable y
proactiva que tenga las habilidades para manejar diferentes situaciones que
puedan presentarse en la compafila. Ademas debe ser una persona que
trabaje constantemente por lograr los objetivos propuestos y generar
estrategias de crecimiento y desarrollo. Es necesario que sepa liderar al equipo
de trabajo e incentivar los logros de cada una de las areas involucradas
ademas de atender y gestionar los requerimientos internos y externos que se

presenten en cualquier momento.
Las principales funciones a desempefiar son las siguientes:

e Dirigir la aplicacion de planes, presupuestos y estrategias en funcion de
los objetivos de la empresa.

e Evaluar constantemente el logro de objetivos y el desempefio de las
todas las areas involucradas en la empresa, area de Marketing, de
Ventas y de Procesamiento.

e Proponer acciones de mejora y redisefiar los procesos del negocio con
el objetivo de promover la calidad del servicio y la productividad
empresarial.

e Supervisar el manejo de recursos humanos, financieros y demas
recursos tangibles e intangibles que posee la empresa.

e Crear y mantener buenas relaciones con proveedores para obtener
cumplimiento y calidad en las entregas.

e \Visitar constantemente el local para dar seguimiento a procesos,
productos, limpieza y desempefio de empleados.

e Compra de Insumos necesarios para el buen funcionamiento del local.

e Revisar, estudiar y dar manejo a documentos y procesos

administrativos.
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e Pago a empleados y proveedores.

Gerente de Marketing:

El ejecutivo que desempefie este cargo debera ser una persona con
conocimiento del negocio y del sector, capaz de presentar y gestionar
proyectos de promocién que incrementen las ventas y promuevan la imagen
corporativa que se busca. Otras cualidades importantes son la creatividad, el
dinamismo y la orientacién a resultados. Un profesional que mezcle la

originalidad con la estrategia, sentido comin y gestién diaria.
Las principales funciones a desempefiar son las siguientes:

e Dirigir e impulsar las relaciones publicas y comunicacion de la empresa.

e Promover la marca “Mi Cosecha CIA LTDA” mediante diversas
herramientas de publicidad y promocion que vayan dirigidas al publico
objetivo.

e Analizar a la competencia y desarrollar campafas de fortalecimiento de
la imagen corporativa.

e Distribuir y optimizar el presupuesto asignado a las actividades de
Marketing.

e Generar ideas que apoyen al crecimiento de la base de clientes y por
ende al crecimiento en ventas.

e Dar soporte a la Gerencia Administrativa en cualquier requerimiento que
se presente.

e Atender y gestionar cualquier reclamo que se presente por parte de los
clientes.

e Visitar constantemente el local comercial para supervisar, presentacion y
acomodacion de productos, imagen del local y de los empleados y
atencion al cliente.

e Emitir reportes mensuales a la Gerencia General con los resultados

obtenidos de las distintas herramientas de publicidad utilizadas.
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*Reporta al Gerente General

Cajero:

Para poder desempefar este cargo, es necesario que el aspirante sea una
persona preparada y con una presentacion impecable tomando en cuenta que
es quién tendran un trato directo con los clientes, otras caracteristicas
importantes son la puntualidad, amabilidad y dinamismo para poder dar un

servicio de calidad. Las principales funciones a desempeiiar son las siguientes:

e Dar atencion a los clientes, siempre y cuando lo requieran.

e Procesar el pedido de los clientes una vez que se acercan a la caja,
facturar, cobrar y empacar.

e Realizar el cierre de caja al final de la jornada y llenar un formulario de
respaldo.

e Hacer la entrega del efectivo junto con el formulario de respaldo y las

seguridades requeridas al Gerente General.

*Reporta al Gerente General

Personal de Procesamiento:

Para desempefiar este cargo se requerira que el aspirante sea una persona
con facilidad de aprendizaje y habilidad para manejo de maquinaria. Es
necesario que sea alguien comprometida con la empresa y con disponibilidad
para realizar cualquier tarea de soporte al area de limpieza y acomodacion, que

se le asigne.

e Soporte a larecepcion y verificacion de pedidos cuando sea necesario.

e Procesamiento de productos seleccionados con maquinaria
especializada.

e Empacado y etiquetado de productos procesados.

¢ Almacenamiento de productos procesados.
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e Reporte diario de actividades donde se especifigue, kg procesados,

tiempos de elaboracion, unidades producidas, peso, precio y novedades.

*Reporta al Gerente General
Personal de Limpiezay Acomodacion:

Para desempefiar este cargo se requerira de una persona de sexo masculino,
responsable y organizado que sepa responder rapidamente al abastecimiento
de las perchas y mantener la imagen nitida del area principalmente comercial.
Debera ser alguien comprometido y dispuesto a colaborar con cualquier

requerimiento extra que pueda necesitar la empresa.

e Soporte en la recepcion y verificacion de pedidos.

e Limpieza y desinfeccion de productos.

e Etiquetado de productos enteros.

e Limpieza constante de las instalaciones comerciales.

e Almacenamiento de inventario.

e Acomodacion de productos en percha segun clasificacion prevista.
e Abastecimiento constante de perchas.

e Solicitud de productos de limpieza.

e Soporte al area de procesamiento en caso de requerirlo.

*Reporta al Gerente General

Los cargos de Gerente General y Director de Marketing seran desempefiados
por los socios de la empresa la Sra. Cecilia Landivar y la Srta. Gabriela
Arguello respectivamente, sin embargo para determinar las personas que
ocuparan el resto de cargos, sera necesario el cumplir con el proceso de
seleccion, el cual inicia con la publicacion de anuncios en el periddico y en la
pagina web, multitrabajos.com. Dicho proceso sera supervisado y evaluado por
los propietarios de la empresa quienes elegiran a los aspirantes que mas se

ajusten a los requerimientos de cada cargo.
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53. COMPENSACION A ADMINISTRADORES Y PROPIETARIOS

El siguiente cuadro refleja los sueldos a percibir por los propietarios,
personal de ventas y personal de procesamiento durante el primer afio de
operaciones. Adicionalmente en el mismo se encuentran detallados los

beneficios sociales establecidos por ley.

Tabla 18

Compensacién a Propietarios y Personal de Trabajo

COMPENSACION A PROPIESTARIOS Y PERSONAL DE TRABAJO

Cargo Salario Patronal Décimo Décimo Vacaciones Total Salario

(11,15% Tercero Cuarto Mensual
Gerente Administrativo $ 950,00 | $ 10593 [ $ 79,17 | $ 2433 | $ 39,58 | $ 1.199,01
Director de Marketing $ 800,00 | $ 89,20 | $ 66,67 | $ 2433 | $ 33,33 |$ 1.013,53
Cajero $ 300,00 | $ 33,45 | $ 25,00 | $ 2433 | $ 1250 [ $ 395,28
Personal de Procesamiento| $ 292,00 | $ 3256 | $ 2433 | $ 2433 | $ 12,17 | $ 385,39
Personal de Limpieza $ 292,00 | $ 32,56 | $ 2433 | $ 24331 $ 12,17 | $ 385,39

Elaborado por: Autor

5.4. POLITICA DE EMPLEQ Y BENEFICIOS

La empresa “Mi Cosecha CIA LTDA” reconoce que sus empleados son la base
del éxito para el funcionamiento y desarrollo del negocio. Es importante
manejarse con un enfoque profesional y estratégico al momento de la
seleccién, para poder elegir y mantener al personal con las caracteristicas
necesarias. La compafiia garantizara que la contratacion y seleccion se realice
de manera eficaz y sistemética, generando para ello buenas practicas en

cuanto a temas de igualdad y diversidad.

Antes de proceder a la solicitud de cualquier puesto vacante se deberé evaluar
la necesidad del puesto y las aptitudes requeridas en funcion de los objetivos.
Una vez hecha la evaluacién deberan detallarse las caracteristicas solicitadas
para poderlas publicar en el medio seleccionado. Los candidatos que deseen
aplicar deberan cumplir con todos los requisitos especificados en la oferta de
trabajo. Todas las aplicaciones que se reciban deberan ser revisadas por el

Gerente General, en conjunto con el Director de Marketing, propietarios de la
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empresa. Se citara a los mas calificados a una entrevista con la Gerencia, la

misma que tomara una decision final.

Es necesario que todos los aspirantes incluyan al menos dos referencias
personales y dos referencias laborales para participar de cualquier proceso que

se realice.

El salario que se le asigna a cada cargo corresponde al tipo de desempefio y
preparacion requerida. EI mismo se encuentra previamente definido por la
Gerencia con opcion a ajustes o incrementos. Adicionalmente se incluye todos

los beneficios de ley que le corresponde al trabajador.

Todo empleado que ingrese a la empresa debe ser afiliado al Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) y se le elaborara un contrato de

prueba con tres meses de duracion y con opcion de extenderse hasta un afo.

5.5. DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E INVERSORES

Los socios de “Mi Cosecha CIA LTDA” que actualmente se encuentra
conformada por dos personas, abriendo la posibilidad de que en un futuro otros
inversores sean parte de esta sociedad, tendran una serie de derechos
politicos y economicos. Los mismos estan basados segun el tipo de sociedad
gue se ha decidido formar. La empresa se constituira como una compafia de

Responsabilidad Limitada y otorga los siguientes derechos a sus socios:

e El derecho al reconocimiento de su calidad de socio formando parte de
los libros legales de la sociedad.

e El derecho al voto es decir que pueden ser participes de todas las
decisiones o elecciones especiales que se realicen.

e El derecho al dividendo, participaran de las utilidades que la sociedad
obtenga anualmente proporcionalmente al monto de su aportacion,
representado por partes sociales.

e El derecho a ser nombrados como Administradores y formar parte de las

actividades diarias de la empresa.
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e Finalmente si la empresa decidiera disolverse, sus socios tendran el

derecho a recibir su parte proporcional del producto de la liquidacién.

Los socios no podran bajo ningin motivo transferir a terceros su participacion
social, sin antes contar con la aprobacion del resto de socios e inscribir el

traspaso en los libros de acciones y accionistas de la compaiiia.

5.6. EQUIPO DE ASESORES Y SERVICIOS

Al comercializar frutas y verduras organicas, sera indispensable contar con
conocimientos sobre algunos aspectos que envuelven la produccién, cosecha y
mantenimiento de este tipo de productos, en el Ecuador existen varias
instituciones en especial gubernamentales que asesoran tanto a productores
como comerciantes, sin embargo el apoyo requerido en estos temas se lo
obtendra de la Camara de la Agricultura, un gremio de caréacter privado,
representante del sector agricola que buscar impulsar su desarrollo competitivo

y sustentable a través de la prestacion de servicios a sus afiliados.

Al ofrecer productos alimenticios, se requerira mantener un conocimiento
basico de las principales caracteristicas digestivas, beneficios y aspectos
contraproducentes de las diferentes frutas y verduras que se van a ofrecer, se
sabe que nuestros clientes estaran interesados en conocer lo que adquieren y
para poder llenar sus expectativas y brindar un servicio completo sera
importante que el personal de ventas puede responder a los requerimientos de
los usuarios. Para ello se obtendra servicios de asesoria de la institucion
Aliméntate Ecuador, la misma que promueve a través de eventos,
capacitaciones y seminarios, la correcta alimentacion y la reduccion de la
malnutricion en el Ecuador. Como parte del servicio se ha pensado también
contar con la presencia de una nutricionista, una vez a la semana para que
asesore a los clientes interesados sobre dietas nutritivas, salud alimenticia y
recetas practicas. Adicionalmente la empresa necesitara de los servicios de
un auditor especializado que soporte a la compafia en temas contables,

legales y obligaciones.
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CAPITULO VI

CRONOGRAMA GENERAL

En este capitulo se identificaron las actividades que se deberan realizar para
gue el negocio pueda abrir sus puertas al publico. Se detallé lo que se
requieres en cada actividad, el tiempo programado y los responsables de la
realizacion de las mismas. Adicionalmente se tomaron en cuenta diversos
imprevistos que podrian retrasar la puesta en marcha del negocio, y se

plantearon planes de contingencia que permitan adoptar acciones oportunas.

6.1. ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL NEGOCIO EN
MARCHA

Para la puesta en marcha del negocio serd necesario llevar a cabo diversas
actividades operativas, administrativas y legales. A continuacion se detalla

cada una de ellas:

6.1.1. Constitucidn legal de la compaiiia, requisitos y permisos

Constitucion _Legal.- Para la Constitucion legal de la compafia sera

necesario la inscripcion del nombre o razon social en la Superintendencia de
Compainiias, una vez aprobado el mismo, se puede dar paso a la elaboracion
de las escrituras de la empresa, la misma que se constituirhA como Compafia
de Responsabilidad Limitada y para la cual es necesario contar con un minimo
de dos socios segun el primer inciso del Articulo 92 de la Ley de Compaiiias y
un capital minimo de cuatrocientos dolares de los Estados Unidos de Norte
América. Los requisitos para proceder con el tramite se encuentran detallados

en el Anexo 6.1.

Obtencion Del Ruc.- Una vez constituida legalmente la compafiia se debera

solicitar el Registro Unico de Contribuyentes (RUC), otorgado por el Servicio de
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Rentas Internas (SRI), el mismo se obtendra con la documentacién requerida y

detallada en el Anexo 6.2.

Licencia Municipal de Funcionamiento.- Es el permiso municipal obligatorio

para el ejercicio de una actividad econdémica y lo otorga el Municipio del Distrito
Metropolitano de Quito. Para la obtencién del mismo se requiere de la

presentacion de los documentos detallados en el Anexo 6.3.

Permiso de funcionamiento del Ministerio de Salud Publica.- Al existir

manipulacién de alimentos es necesario la obtencion de este permiso para lo
cual es necesario de la presentacion de los requisitos detallados en el Anexo
6.4.

Permiso de funcionamiento Cuerpo de Bomberos.- Para la obtencion de

este permiso es necesario la solicitud de inspecciéon del local comercial por
parte del Cuerpo de Bomberos de Quito una vez que el informe sea favorable,

el permiso podra ser emitido.

Registro Sanitario para alimentos.- Otorgado por el Instituto Nacional de

Higiene y Medicina Leopoldo Izquieta Perez del Ministerio de Salud Publica del
Ecuador, es necesario la obtencién de este certificado para el procesamiento o
produccion de cualquier tipo de alimentos. Se deberan presentar los requisitos

detallados en el Anexo 6.5.
6.1.2. Adecuacioén de instalaciones

El local rentado debera ser adecuado para el funcionamiento de las distintas
areas. Para el é&rea administrativa ser4 necesario adecuaciones de
instalaciones sanitarias ademas de conexiones de luz, agua, teléfono e
internet. Para el area de procesamiento y almacenamiento, sera necesaria la
adecuacion de piso, que permita una facil limpieza, instalacion de reguladores
de temperatura para el almacenaje de productos y conexiones de luz
suficientes para la maquinaria. Finalmente para el area de comercializacion
sera necesario la adecuacion de pintura, piso y puertas de entrada, conexiones

de luz y teléfono, instalacion de perchas de madera y perchas refrigeradas,
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colocacion del letrero con el nombre del local junto con la decoracion interna 'y

externa previamente disefiada.
6.1.3. Adquisicion de muebles y maquinaria

Una vez adecuadas las instalaciones del negocio, se procedera a la compra de
las herramientas y equipos necesarios para el correcto funcionamiento del

mismo.
6.1.4. Contrataciony Capacitacion de Personal

Para llevar a cabo esta actividad sera necesario citar a los candidatos que
hayan aplicado a los anuncios que se publicaran en el diario “El Comercio” y en
el portal web de empleos Multitrabajos.com. Los aspirantes a los distintos
cargos, seran entrevistados por el Gerente General, quien tomara una decision

en conjunto con el Director de Marketing.
6.1.5. Adquisicién de materia prima

Para dar comienzo a la etapa de procesamiento, sera necesaria la adquisicion
de materia prima, empaques, redes, etiquetas, fundas plasticas y otros
materiales necesarios para que el personal pueda manipular y procesar los

distintos productos seleccionados segun los estandares de calidad definidos.
6.1.6. Pedido de producto paralaventa

Seré necesario realizar la compra del primer inventario de producto para la
venta, el mismo se realizard pocos dias antes de la apertura del negocio pues
como se ha mencionado, las frutas y verduras son productos que perecen con

rapidez y no pueden ser almacenados por mas de cuatro dias.
6.1.7. Procesamiento inicial

El mismo se llevara a cabo una vez que se hayan entregado los pedidos de
producto. El personal capacitado procedera a la limpieza inicial de productos,
para luego dar paso al procesamiento de productos seleccionados, los mismos

seran empacados y etiquetados previamente.
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6.1.8. Acomodacion de producto en percha

Los productos tanto enteros como procesados seran distribuidos de acuerdo a

la clasificacion previamente definida.
6.1.9. Apertura del local

Una vez que se han realizado todas las actividades detalladas anteriormente,

se podra dar paso a la apertura del local.
6.1.10 Camparfia de publicidad

Una vez en marcha el negocio, serda necesario la implementacién de las

técnicas de marketing y campafia publicitaria previamente disefiada.

6.2. DIAGRAMA DE GANTT

A continuacion se detalla el tiempo previsto en cada una de las actividades

necesarias para la puesta en marcha del proyecto.

Tabla 19

Diagrama de Gantt para la puesta en marcha del proyecto

2012 2013
ACTIVIDADES SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIMEBRE ENERO
112 (3]4)1(2]|3)|4([1[2]|3]|4 1] 2| 3| 4] 1 2[ 3] 4

. Solicitud de Credito Bancario

. Constitucion Legal de la Compafiia

. Adecuacion de las Instalaciones

. Adquisicién de muebles y maquinaria

. Constratacion y Capacitacion de personal

. Adquisicién de materia prima

. Pedido de productos para la venta

. Procesamiento Inicial de producto

Ol |IN|[lo|lo|d|lw|IN|F

. Acomodacion de producto en percha

10. Apertura del local

11. Campafia de lanzamiento

Elaborado por: Autor

Para cada actividad programada se asignara una persona a cargo quien sera la

responsable de ejecutar de principio a fin el proceso necesario para llevar a
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cabo cada actividad y una persona responsable a quien se reporta y sera la

encargada de velar y dar seguimiento al trabajo de ejecucion.

Tabla 20

Responsables de las actividades del Cronograma General

RESPONSABLES DE LAS ACTIVIDADES DEL CRONOGRAMA GENERAL

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

CARGO

SUPERVICION

CARGO

. Solicitud de Credito Bancario

Cecilia Landivar

Gerente General

. Constitucion Legal de la Compafiia

Cecilia Landivar

Gerente General

. Adecuacion de las Instalaciones

Gabriela Arguello

Directora de Marketing

. Adquisicion de muebles y maquinaria

Gabriela Arguello

Directora de Marketing

. Constratacion y Capacitacion de personal

Cecilia Landivar

Gerente General

. Adquisicion de materia prima

Gabriela Arguello

Directora de Marketing

Cecilia Landivar

Gerente General

. Pedido de productos para la venta

Cecilia Landivar

Gerente General

. Procesamiento Inicial de producto

Por Contratar

Procesador

Cecilia Landivar

Gerente General

© [0 |[N | || [w ][N |-

. Acomodacion de producto en percha

Por Contratar

Limpieza y Acomodacién

Gabriela Arguello

Directora de Marketing

10. Apertura del local

Gabriela Arguello

Directora de Marketing

11. Campafia de publicidad

Gabriela Arguello

Directora de Marketing

6.3.

Elaborado por: Autor

RIESGOS E IMPREVISTOS

El cronograma de actividades para la puesta en marcha del proyecto se

encuentra estimado para un lapso de tiempo de cuatro (4) meses, se reconoce

que diversos imprevistos podrian afectar el tiempo proyectado para el

desarrollo de las distintas actividades. A continuacion se presentan los

procesos en los que existe el riesgo de que las actividades tomen mayor

tiempo y los planes de contingencia a adoptarse en cada uno de los casos:
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Riesgos e Imprevistos que podrian afectar el Cronograma General

RIEGOS E IMPREVISTOS

IMPREVISTOS

CONSECUENCIAS

PLANES DE CONTINGENCIA

1. Demoras en la aprobacion del
Crédito Bancario

Retrasa las actividades de Constitucion
Legal de la Compafiia

Avanzar con las actividades de
Constitucion de la Compafiia en la fecha
programada.

2. Inconvenientes para obtener los
permisos de funcionamiento

No retrasa las actividades siguientes sin
embargo si se extiende demasiado podria
retrasar la apertura del local

Extender el plazo para la Constitucion
legal de la compafiia hasta la primera
semana del mes de Diciembre.

3. Necesidad de nuevas adecuaciones
a mas de las previstas

Retrasa la adquisicion de muebles y
magquinaria

Buscar un lugar donde se puedan
almacenar los muebles y maquinaria,
mientras finaliza la adecuacion de las

instalaciones.

4. Problemas con los proveedores
para entrega de materia prima

Si la entrega toma mas de una semana
de lo previsto, esto podria retrasar el
procesamiento inicial de los productos

Compra provisional al por menor de los
distintos materiales para dar comienzo a
las actividades de procesamiento.

5. Retraso de proveedores en la
entrega de producto para la venta

Retrasa las actividades de procesamiento
de productos seleccionados, clasificacion
y distribucion en percha.

Trabajar horas extras para cumplir con
las actividades retrasadas y dar apertura
al local el dia previsto
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CAPITULO VI
RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

En el siguiente capitulo se plantearon los supuestos que se han tomado en
consideracion para el desarrollo de los distintos factores que rodean al plan de
negocios. Adicionalmente se analizaron los riesgos y problemas principales que
podria enfrentar la empresa una vez que haya iniciado sus actividades y se
plantearon los respectivos planes de contingencia que permitan adoptar

acciones oportunas.

7.1. SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

Para el desarrollo de este Plan de Negocios se han tomado en consideracion

los siguientes supuestos Y criterios sobre los cuales se ha construido el mismo:

Tamaho de Mercado

e Al constituir una de las pocas empresas dedicadas a la venta de frutas y
verduras organicas, asumimos que todos los hogares de la cuidad de
Quito de nivel socioeconémico medio alto y alto, podran convertirse en
potenciales clientes debido a que son personas que estas dispuestas a
pagar un valor adicional por el valor agregado que tiene el producto.

e Para el céalculo del mercado objetivo se tomé en consideracion al
namero total de hogares de la ciudad de Quito correspondiente a
350.930 y se ha calculado el 5,9% correspondiente a los niveles
socioecondmicos medio alto y alto segun el libro estadistico de Markop
2010.

e Se haestimado un nivel de crecimiento del 2.7% anual, para proyectar el
numero total de hogares en la ciudad de Quito para el afio 2012.

e El estudio realizado definié que al 92% le gustaria contar con un lugar
especializado en la venta de frutas y verduras y el 96% mostro interés
por adquirir alli productos organicos, con lo que se ha estimado que la

demanda potencial se encuentra alrededor de 20.688 hogares.
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Ventas Proyectadas

Para estimar la demanda se ha fijado una participacién de mercado del
4% tomando en cuenta los resultados que mostraron los consumidores
frente a la competencia, el nivel de ventas esperado y la apertura
existente por el consumo de estos productos.

Para la proyeccion de ventas del primer afio se ha estimado la visita de
aproximadamente 34 usuarios al dia con un promedio de compra de $20
dolares. Estos datos han sido estimados con los resultados de la
investigacion de mercado realizada previamente y la participacién de
mercados fijada.

Tomando en cuenta los habitos de consumo se ha estimado que las
ventas del negocio provendran aproximadamente un 75% de productos
enteros y un 25% de productos procesados donde se incluye jugos
naturales.

Las ventas se proyectaron para cinco (5) afios, estimando porcentajes
de crecimiento realistas ligados al crecimiento de mercado y a la
inversion en publicidad.

Para la variacion anual de precios, se ha trabajado con la inflacion

proyectada del Banco Central del Ecuador.

Crecimiento esperado de las ventas

La agricultura esta siendo afectada por factores que perjudican el medio
ambiente, ponen en riesgo la salud de la poblacién y de muchos
campesinos, ante esta problemética, la agricultura organica esta
mostrando cifras de crecimiento a nivel mundial y nacional.

El mercado de productos organicos se encuentra en desarrollo y
crecimiento no solo por parte de los productores sino también de los
consumidores quienes empiezan a optar por habitos alimenticios mas

saludables y por practicas ambientalistas y ecologistas.
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Los resultados de la Encuesta y Focus Group reflejaron que los
consumidores se muestran bastante interesados en mejor sus habitos
alimenticios dando preferencia a las frutas y verduras organicas.

El 56% de los encuestados consideran aspectos como el sabor, la
calidad y la higiene, mas importantes que el precio, lo que muestra que
la variacion del costo entre el producto tradicional versus el producto
organico, no afectara el nivel de ventas.

El crecimiento en ventas ha sido estimado tomando en consideracion los
aspectos antes mencionados, el gradual posicionamiento de la empresa
y de la marca que se impulsa a través de las actividades de publicidad,

promocién, relaciones publicas y la capacidad de la planta.

NUmero de personas necesarias para la produccién

Se ha estimado necesaria una persona para el area de procesamiento,
tomando en cuenta que la produccion de productos procesados sera
minima a comparacion de la oferta de productos enteros.

El proceso de produccion se lo realiza a través de maquinaria
especializada que no demanda de mayor supervision y de necesitarse
apoyo en el area, el personal de limpieza y acomodacion deberéa prestar
el soporte requerido.

El tamafio de la produccion se estimé, tomando en cuenta los resultados
generados en las encuestas y grupos focales donde se ha calculado
gue a un 25% del publico objetivo le interesa adquirir productos

procesados listos para el consumo, por facilidad, rapidez y comodidad.

Establecimiento geoqréfico

El local comercial se encontrara ubicado en la Avenida Brasil, el cual se

resulta accesible al publico objetivo del norte de la ciudad de Quito.
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e La zona es comercial sin embargo se encuentra cercana a sectores
residenciales de un nivel socio econémico medio alto y alto de la capital

como es el sector Quito Tennis, EI Bosque y Granda Centeno.

7.2. RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

El poner en marcha el proyecto implica varios riesgos los cuales se deben
prever para poder disefiar planes de accion que se puedan ejecutar de manera

oportuna en caso de que la empresa lo requiera.
7.2.1. Riesgo de Liquidez

La liguidez de la empresa podria verse afectada por falta de ingresos
especialmente en los primeros meses de funcionamiento del local comercial,
cuando la empresa empieza a promoverse y las ventas podrian no alcanzar los

niveles de ventas esperados.

Ante este riesgo la mejor opcion que se tiene es la de ampliar los plazos de

pago a proveedores
7.2.2. Lenta penetracion en los consumidores

Al ser un nuevo concepto en el mercado, se sabe que sera dificil lograr una
rdpida penetracion en los consumidores, los productos organicos ya son
conocidos principalmente por la mayoria de hogares de estrato medio alto y
alto sin embargo no se cuenta con estudios exactos y actuales del consumo de
los mismos. Ademas uno de los principales problemas que se deberé enfrentar
en el proyecto es que los usuarios cuentan con habitos de consumo bien

definidos y la competencia se encuentra fuertemente posicionada.

Ante este problema se ha decidido utilizar una estrategia de Enfoque o Alta
segmentacién que permita focalizarnos en nuestro publico objetivo de clase
media alta y alta del norte de la ciudad de Quito, ademas como valor agregado,
sera necesario destacar el tipo de productos que se ofreceran, servicios y

beneficios que se otorgan a diferencia de la competencia.
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De igual manera se deberia adoptar una politica de reinversion donde un
porcentaje de las utilidades generadas afio a afio se destinen a campafas
publicitarias de mayor impacto que generen exposicion y recordacion en el

consumidor.
7.2.3. Catastrofes Climéaticas

Uno de los principales riesgos que se tiene en este proyecto, son las
condiciones climaticas que favorecen o perjudican los cultivos de la mayoria de
productos agricolas. Cuando las condiciones climaticas no son las favorables y
los productos no pueden desarrollarse con normalidad, tiende a provocarse
escases, lo que afecta la oferta e incrementa el precio de los productos. Este
factor es de suma relevancia para el negocio pues de suceder esto con las
frutas y verduras de mayor consumo, no estariamos en capacidad de abastecer
la demanda de dicho producto afectado. En el caso de que los productos
afectados fueran los menos demandados, se corre el riesgo de que los mismos
incrementen de precio y los usuarios dejen de comprarlos y los sustituyan por

otra fruta o verdura.

Para contrarrestar la escases de ciertos productos, sera necesario contar con
proveedores alternos que puedan cubrir los pedidos incompletos, como otra
alternativa se propone recurrir a los mayoristas para la adquisicién de producto
gue cubra nuestra demanda insatisfecha, aunque esto signifique disminuir

ligeramente el margen de rentabilidad.
7.2.4. Niveles de ventas menores alos proyectados

Ante el riesgo de una lenta penetracién en los segmentos que se desea
atender es posible que nuestro nivel de ventas se vea afectado, lo que atraeria
varios problemas rotacion de inventarios y consecuentemente de liquidez. Ante
este riesgo la primera alternativa que se pone a consideracion es disminuir la
cantidad de producto que se tiene estimado adquirir en cada pedido y durante
los primeros meses analizar la tendencia de compra y venta que tiene el
negocio, con el objetivo de encontrar un punto de equilibrio favorable que no

afecte los niveles de rentabilidad y satisfaga la demanda existente. Ademas a
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la par de esta alternativa, consideramos como otra opcion adoptar una politica
de reinversion, donde un porcentaje de las utilidades anuales sea reinvertido
por los accionistas, en actividades de publicidad y promocion con el objetivo de
promover con mayor fuerza la marca y a traer potenciales clientes o realizar

promociones que llamen la atencién de los usuarios y generen tréfico al local.
7.2.5. Incremento en costos y gastos claves

Un incremento en costos y gastos claves podria afectar considerablemente la
rentabilidad del negocio principalmente durante el primer afio de actividades,
ante este riesgo se considera necesario el mantener contratos a largo plazo
con los proveedores, donde se establezcan precios fijos y tiempos de entregas
lo que nos cubrira de igual manera de que exista un riesgo en el cumplimiento

de entregas de producto.



102

CAPITULO ViIII
PLAN FINANCIERO

El siguiente capitulo analizo los costos y gastos necesarios para la puesta en
marcha y desarrollo del proyecto. Se determiné el valor de la inversion inicial y
se estim6 el capital de trabajo necesario para el desarrollo de las distintas
actividades del negocio. Adicionalmente los Estados Financieros se han
calculado en base a tres escenarios: Realista, Optimista y Pesimista, con el
objetivo de tener una vision clara de los resultados en caso de que los ingresos
sean mayores 0 menores a los esperados y poder adoptar planes de

contingencia de manera oportuna.

8.1. INVERSION INICIAL

La inversion inicial necesaria para cubrir todos los costos y gastos requeridos
para la implementacién del proyecto es de USD 21.442,16 y se detalla a

continuacion:

Tabla 22

Inversion Inicial del proyecto

INVERSION DEL PROYECTO
Maquinariay Equipo S 6.187,52
Muebles y Enseres S 5.016,64
Equipos de Computacion S 688,00
Equipos de Oficina S 75,00
Adecuacion del Lugar S 1.300,00
Gastos de Constitucion S 2.200,00
Lanzamiento Local Comercial S 5.975,00
Inversion Total S 21.442,16

Elaborado por: Autor

Ver Anexo 8.1
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8.2. CAPITAL DE TRABAJO

El capital de trabajo se ha conformado con los gastos de funcionamiento que la
compafia debera cubrir desde su funcionamiento, hasta que los ingresos
superen a los gastos y la empresa pueda mantenerse por si misma. Se ha
calculado un capital de trabajo para los tres primeros meses desde el inicio de
actividades y para el céalculo del mismo, se ha tomado en consideracion los

siguientes gastos:

Tabla 23
Capital de Trabajo estimado para el proyecto
CAPITAL DE TRABAJO

Arriendo S 1.000,00
Servicios Basicos S 120,00
Sueldos y Salarios S 227234
Gastos Administrativos S 120,00
Publiciday Promocién S 528,50
Materiales de Produccion S 317,00
Inventario Inicial S 11.300,00
Total Capital de Trabajo S 15.657,84
Prevision (Meses) 3
Total Prevision Capital de Trabajo | $ 46.973,51

Elaborado por: Autor

Ver Anexo 8.2

El valor de los sueldos para los propietarios sera reducido un 50% durante
los nueve primeros meses de funcionamiento, con el objetivo de disminuir
los costos y mantener una liquidez estable en la etapa de ingreso y

adaptacion al mercado.
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8.3. EUENTES DE INGRESOS

Las fuentes de ingresos para el proyecto son las ventas de frutas y verduras
enteras y las ventas de productos procesados tanto de empacados como
de jugos naturales. Ambas fuentes se encuentran enfocadas en cada uno
de los segmentos de nuestro publico objetivo y se han estimado en tres
escenarios, esperado, optimista y pesimista. Para la variacién anual de
precios, se ha tomado en cuenta la inflacion proyectada del Banco Central

del Ecuador (www.bce.fin.ec, 2012). Ver Anexo 8.3

8.4. COSTOS FIJOS, OPERATIVOS Y VARIABLES

8.4.1. Costos Fijos

Los costos fijos son aquellos que no cambian durante un periodo especifico, es
decir que no dependen del nivel de ventas alcanzado en un intervalo de tiempo
(Ross, Westerfield, Jordan, 2010, p. 344). Para “Mi Cosecha CIA LTDA”, se

han determinado los siguientes costos fijos:

e Arriendo
e Servicios Bésicos
e Depreciaciones

e Pago de Intereses
Ver Anexo 8.4
8.4.2. Costos Operativos

Los costos operativos son igualmente de naturaleza fija y se derivan
principalmente de las actividades que realiza la empresa para la produccién y
venta. Para “Mi Cosecha CIA LTDA”, se han determinado los siguientes costos

operativos:

e Sueldos y Salarios: El pago de las respectivas remuneraciones tanto a

personal administrativo como operativo.


http://www.bce.fin.ec/
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e Suministros de oficina
e Gastos Administrativos

e Gastos de Publicidad

Ver Anexo 8.4

8.4.3. Costos Variables

Los costos variables son aquellos que se incrementan o disminuyen cuando
hay una variacion en el nivel de ventas (Ross, Westerfield, Jordan, 2010,
p.343), en el caso de “Mi Cosecha CIA LTDA”, los costos variables para las

fuentes de ingresos se determinan a continuacion:

¢ Inventario: Son las frutas y verduras que se adquiriran para la venta,
estos se determinaran de acuerdo al nivel de ventas alcanzado
mensualmente.

e Material para la produccion: Consideramos como material para la
produccion a todo aquello que complementa la preparacion vy
transformacion de los productos procesados. Entre estos se encuentran

los materiales de higienizacion, empaque y etiquetado.

Ver Anexo 8.4

8.5. MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO

El margen bruto es el valor correspondiente a los ingresos del negocio menos
el costo de ventas. Este se vera establecido entre el precio de venta fijado a
cada uno de los productos y el costo de adquisicion de los mismos. Para el
primer afio de operaciones se ha estimado un margen bruto de USD 74.824,10.
Ver Anexo 8.5

El margen operativo se obtiene al restar los gastos administrativos del Margen
Bruto. Se ha considerado como gastos administrativos a todos los demas
gastos, no considerados en los costos de produccion. Para el primer afio de

operaciones se ha estimado un margen operativo de USD 21.298,
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adicionalmente se ha estimado este valor para los préximos 5 afios. Ver Anexo
8.5

8.6. ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL Y PROYECTADO

El Estado de Resultados es un estado financiero que resume y mide el
desemperfio de la empresa durante cierto periodo (Ross, Westerfield, Jordan,
2010, p. 24). Calculados los ingresos, costos y gastos del proyecto, se han
estimado las pérdidas y ganancias proyectadas para los proximos 5 afos. Se
ha tomado como base la proyeccién de ventas para determinar los ingresos y

los gastos derivados de las mismas. Ver Anexo 8.6

8.7. BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO

El Balance General es un estado financiero que muestra el valor contable de
una empresa en una fecha en particular (Ross, Westerfield, Jordan, 2010, p.
20). El mismo organiza y resume lo que posee una empresa activos, pasivos

deuda y la diferencia entre los dos que sera el capital que se posee.

El Balance General es considerado frecuentemente como una foto de la
empresa en un momento dado. Se ha realizado el Balance General al 31 de
diciembre del 2013, el dultimo dia del primer afio de actividades de “Mi Cosecha
CIA LTDA”, ademas se ha elaborado el Balance General proyectado para los
proximos 5 afios de actividades. Los mismos se encuentran detallados en el
Anexo 8.7

Como se muestra en el balance general, si la empresa decidiese cerrar sus
actividades, vender todos sus activos y utilizar el dinero para pagar sus deudas
entonces el capital residual que quedaria para los accionistas es de USD
35.496,99 en el primer afio e incrementa considerablemente en los siguientes

anos.
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En ambos afios se constata que la suma de los pasivos y patrimonio, sea igual

gue la suma de los activos.

8.8. FLUJO DE CAJA ACTUAL Y PROYECTADO

El Flujo de Caja es un estado financiero que expresa la diferencia entre el
monto de efectivo que entré a la empresa, en comparacion a lo que salid
(Ross, Westerfield, Jordan, 2010, p. 30). Con el mismo se identificaran las
necesidades de financiamiento que la compafiia tendré en un futuro y el monto
de capital necesario para continuar con sus actividades, mismo que fue tomado
en cuenta en la inversion. Los elementos del Flujo de Caja para “Mi Cosecha
CIA LTDA” se derivan de tres tipos de actividades, operacionales, de inversién

y financiacion. Ver Anexo 8.8
Para su elaboracion se ha tomado en consideracion los siguientes elementos:

e En la estimacion de la demanda se ha tomado en consideracion la
investigacion de mercado realizada y los resultados derivados de la
misma.

e Los ingresos han sido divididos por tipo de productos, donde se ha
estimado que el 75% provendra de la venta de productos enteros y el
25% provendra de la vente de productos procesados y jugos naturales.
Estos datos se respaldan en la investigacion de mercado realizada.

e EIl valor de inventario, ha sido estimado mediante los costos de los
productos principales que se comercializaran y un costo promedio para
el resto de productos.

e El margen de rentabilidad fijado es del 50% para productos enteros,
65%, para productos procesados y 75% para jugos naturales. Estos
porcentajes toman en cuenta informacidén proporcionada por la Camara
de la Agricultura de la | Zona y los costos adicionales invertidos en
material de procesamiento y venta.

e Los costos operacionales, se encuentran detallados en el célculo del

Capital de Trabajo, Anexo 8.2. y han sido estimados tomando en cuenta
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los requerimientos de mano de obra, ventas y administracion de la

empresa.

Se ha calculado el Flujo de Caja proyectado para los proximos 5 afios, en tres
escenarios diferentes con el objetivo de identificar futuras necesidades de
liquidez en caso de que las ventas se desarrollen ya sea en forma esperada o

estas sean mayores 0 menores a lo que se tiene previsto. Ver Anexo 8.9

La variacion en cada uno de los elementos de los Flujos de Caja se ha
calculado en proporcién a la variacion anual en ventas estimada en cada uno

de los escenarios.

8.9. PUNTO DE EQUILIBRIO

Es el nivel de ventas en el cual el calcula de la utilidad neta del proyecto,
resulta en cero, es decir los ingresos son iguales a los costos totales (Ross,
Westerfield, Jordan, 2010, p. 346). A través del calculo del Punto de Equilibrio
se ha analizado la relacion entre el volumen de ventas y la rentabilidad del

negocio.

De acuerdo a lo analizado, la utilidad contable para el primer afio de “Mi
Cosecha CIA LTDA”, es negativa en cualquier nivel de ventas que se encuentre
por debajo de 88.063 kg Yy se obtiene una utilidad neta positiva en cualquier
nivel por encima de esta cantidad. En unidades monetarias se tiene una utilidad
negativa en niveles de ventas por debajo de USD171.018 y una utilidad positiva

en cualquier nivel de ventas por encima de esta cantidad. Ver Anexo 8.10

Tabla 24

Punto de Equilibrio proyectado

2013 2014 2015 2016 2017

Punto de Equilibrio en Kg 88.063 104.951 106.444 106.501 113.911

Punto de Equilibrio en Dolares S 171.018,29 | S 211.600,12 | $ 222.657,80 [ S 230.953,83 | S 256.277,08

Elaborado por: Autor
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La compafiia se caracteriza por tener costos variables altos derivados
principalmente de la compra del inventario, el hecho de que los costos
variables sean los de mayor peso, brinda la ventaja de que si las ventas se
desarrollaran menor a lo esperado, estos costos pueden ser reducidos. El
margen de contribucién en los productos que se comercializan es relativamente
bajo pues es necesario ajustar los precios de ventas a los del mercado, sin
embargo alcanzando un nivel de ventas por encima de lo calculado en el punto
de equilibro, se podra cubrir con los costos fijos planteados para el proyecto.
De igual forma una reduccion en el precio de venta proyectado, obligaria a la
compafia a incrementar sus ventas, de lo contrario seria imposible llegar a

cubrir los costos fijos y menos aun los costos variables.

8.10. CONTROL DE COSTOS IMPORTANTES

Para el siguiente analisis de sensibilidad, se ha tomado en cuenta los flujos de
caja proyectados en sus tres escenarios posibles, escenario normal, optimista y
pesimista con apalancamiento. Dicho analisis ha tomado en cuenta eventuales
variaciones por cambios porcentuales en los ingresos o en los costos. Ver
Anexo 8.9

El crecimiento en ventas se ha estimado de una manera gradual y realista para
los tres escenarios, donde se ha tomado en cuenta el crecimiento de mercado

y la inversién en publicidad.

La empresa en general tiene una alta dependencia en el volumen de sus
ventas, si el ingreso al mercado fuese mas lento de lo que se ha previsto y los
ingresos fuesen menores por el bajo volumen de ventas, el flujo de efectivo
para los primeros afios se veria afectado en gran proporcion, por lo que se
adquiriria menos insumos y materiales de produccidon aunque sus costos
unitarios fuesen mayores, de igual manera la empresa podria verse obligada a
disminuir el precio de venta y la utilidad podria verse gravemente

comprometida.
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Se ha tomado en cuenta que los ingresos provenientes de los productos
enteros, tendrian mayor incidencia en los ingresos pues a pesar de tener el
menor porcentaje de rentabilidad, generan mucho mas por su volumen de

ventas.

Otro factor importante es el costo de ventas, el mismo que ante un incremento
considerable, disminuiria el porcentaje de rentabilidad estimado y sobre el cual

se han calculado la utilidad del proyecto.

8.11. INDICES FINANCIEROS

A continuacioén se calculara y analizard los indices financieros de “Mi Cosecha
CIA LTDA”, determinados a partir de la informacion financiera obtenida
previamente. A través de su analisis se pretende observar el desempefio de la

compafia en el tiempo.

8.11.1. Liquidez

Los indices de Liquidez miden la capacidad de la compafiia para hacer frente a
sus obligaciones a corto plazo. Los indices mas utilizados son la razon

corriente y la prueba acida (Ross, Westerfield, Jordan, 2010, p. 55):

a) Razdn Corriente = Activos Corrientes / Pasivos Corrientes

La Razdn Corriente es una medida de liquidez a corto plazo, en el caso de “Mi
Cosecha CIA LTDA” se podria decir que se tiene USD 13,74 ddlares en activos
circulantes por cada doélar en pasivos circulantes. Es decir los pasivos
corrientes se encuentran cubiertos 13,74 veces mas. Este resultado es positivo
tomando en cuenta que mientras mayor sea la Razén Corriente, mayor es la

liquidez de la empresa. Ver Anexo 8.13
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b) Prueba Acida = (Activos corrientes — Inventarios) / Pasivos

Corrientes

A diferencia de la Razon Corriente, la Prueba Acida no toma en cuenta el
inventario, el cual por lo general resulta ser el activo corriente menos liquido.
En el caso de “Mi Cosecha CIA LTDA”, se ha obtenido un resultado de 13,51
para el afio 2013, este indicador permite observar la capacidad de cubrir los
pasivos corrientes en caso de que el inventario se mueva con lentitud. Ver
Anexo 8.13

8.11.2. Rentabilidad

Los Indices de Rentabilidad miden el grado de eficiencia con el que la empresa
utiliza sus activos y con cuanta eficiencia administra sus operaciones (Ross,
Westerfield, Jordan, 2010, p. 61). La rentabilidad de la empresa se la puede
medir en algunos puntos del estado de resultados para tener una mejor idea de

la utilizacion del los fondos.

a) ROI = Rendimiento / Valor promedio invertido

El Rendimiento sobre la Inversion (ROI) mide la utilidad o ganancias obtenidas
con respecto al valor invertido. En el caso de “Mi Cosecha CIA LTDA”, se tiene
un retorno sobre la inversion en el primer afio del 54%, este valor incrementa a

partir del tercero afo funcionamiento. Ver Anexo 8.13

b) ROA = Utilidad Operacional / Activos totales promedio

El Rendimiento sobre los Activos (ROA) mide la utilidad por délar de activos, es

decir la capacidad de los activos para generar valor. El ROA del proyecto para
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el afio 2013 es del 30%, el mismo incrementa a partir del tercer afio de

funcionamiento. Ver Anexo 8.13

¢) ROE = Utilidad Neta/ Patrimonio promedio

Para el primer afio de “Mi Cosecha CIA LTDA”, se ha calculado un rendimiento
sobre el patrimonio (ROE) del 33% lo que mide el desempefio de la empresa
en términos del beneficio para los accionistas (Ross, Westerfield, Jordan, 2010,
p. 62), es decir el rendimiento proveniente de las utilidades netas, después de
impuestos y participacion a trabajadores. En consecuencia, en términos
contables, por cada dolar de capital, la empresa genera 0,33 centavos de

utilidad en el primer afio. Ver Anexo 8.13

8.12. VALUACION

Para el célculo de la valuacion de proyecto se ha tomado en cuenta los estados
financieros y el flujo de efectivo disponible y proyectado para los proximos 5
afnos, ademas se ha considerado tres escenarios posibles, esperado, optimista
y pesimista, de los cuales se ha calculado el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa

Interna de Retorno (TIR).

Los flujos han sido calculados utilizando el modelo de Asignacién de Precios de
Equilibrio (CAPM), un método alternativo sobre el riesgo y el rendimiento
(Ross, Westerfield, Jaffe, 2005, p. 312). Ver Anexo 8.11

Para el célculo de la Tasa de Descuento se ha utilizado el modelo del Costo
Promedio Ponderado (CPPC), un método de ponderacion del costo de capital
accionario y el costo de la deuda (Ross, Westerfield, Jaffe, 2005, p. 335). Ver
Anexo 8.12

Con los modelos utilizados se ha obtenido un Costo de Oportunidad de 23,25%

y una Tasa de Descuento del 14,85%. Una vez planteados estos datos, se
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detalla a continuacién el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno

(TIR) en los tres escenarios distintos.

Tabla 25

Resultados del VAN Yy TIR en escenario esperado

ESCENARIO ESPERADO
Calculo de VAN y TIR
Tasa de Descuento 14,85%
VAN $9.254,78
TIR 24%

Elaborado por: Autor

Tabla 26

Resultados del VAN y TIR en escenario optimista

ESCENARIO OPTIMISTA
Célculo de VAN y TIR

Tasa de Descuento 14,85%
VAN $23.884,15
TIR 36%

Elaborado por: Autor

Tabla 27

Resultados del VAN y TIR en escenario pesimista

ESCENARIO PESIMISTA
Célculo de VAN y TIR
Tasa de Descuento 14,85%
VAN $3.203,89
TIR 18%

Elaborado por: Autor
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CAPITULO IX

PROPUESTA DE NEGOCIO

El siguiente capitulo determin6é la estructura del capital deseada para el
proyecto, donde se definié el monto de capital propio y el monto de deuda
sobre la inversion estimada para la puesta en marcha del negocio. En base a

estos datos se ha calculado la Tasa Interna de Retorno para los inversionistas.

9.1. FEINANCIAMIENTO DESEADO

Tomando en cuenta la inversion inicial calculada para el proyecto y el capital de
trabajo previsto para los proximos tres meses, “Mi Cosecha CIA LTDA”,
obtendra un financiamiento de USD 35.000 dodlares a un plazo de 6 afios y con
una tasa de interés del 11,02% en el Banco de Fomento. Ver Anexo 9.1. Este
monto de deuda para el negocio, en conjunto con el capital aportado por los
socios, busca cubrir no solo el monto de inversion para la puesta en marcha del
proyecto, sino también proporcionar liquidez para cubrir gastos necesarios de
operacion y administracién como lo son el pago a proveedores, trabajadores,
gastos administrativos y otras obligaciones para que la compafiia continde en

funcionamiento.

9.2. ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA

La estructura de capital se encuentra dividida en dos partes, la primera
aportada por los socios de la compaiiia y la segunda, la deuda adquirida al
Banco. A continuacion se detalla el monto de la inversion inicial y valor de

aportacion de cada una de las partes:
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Tabla 28
Estructura de Capital del proyecto
ESTRUCTURA DE CAPITAL
CAPITAL PROPIO 49% S 33.415,67
PRESTAMO BANCARIO 51% $ 35.000,00
TOTAL INVERSION 100% $ 68.415,67

Elaborado por: Autor

9.3. CAPITALIZACION

La empresa ha decidido establecerse como Compafiia de Responsabilidad
Limitada pues permite constituirse con un minimo de dos personas y en la cual

sus responsabilidades se limitan al monto del capital aportado.

Los socios fundadores de la misma son la Sra. Cecilia Landivar, designada
Representante Legal de la compafiia y la Srta. Gabriela, la estructura

accionaria se dividira en partes iguales, 50% para cada socio.

El monto de aportacién de cada uno de los socios, se detalla a continuacion:

Tabla 29
Estructura del aporte de accionistas
APORTE ACCIONISTAS
CECILIA LANDIVAR $16.707,84
GABRIELA ARGUELLO $16.707,84
TOTAL APORTE $33.415,67

Elaborado por: Autor

9.4. USO DE FONDOS

El monto total destinado para emprender el proyecto, sera utilizado en la
inversion en la compra de activos fijos, adecuacion de instalaciones, gastos de
publicidad y gastos de constitucion, adicionalmente se ha calculado un capital

de trabajo, el mismo que ha sido estimado para los proximos 3 meses, en caso
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de que los gastos sean mayores a los ingresos y la empresa no pueda
mantenerse por si sola. Dicho capital de trabajo sera utilizado en el pago de
costos fijos, entre ellos, arriendo, sueldos y salarios, servicios basicos,
publicidad y gastos administrativos. Se cubrirdn ademas costos variables, entre

ellos, inventario y materiales de produccion. Ver Anexo 8.1y 8.2

9.5. RETORNO PARA EL INVERSIONISTA

El calculo de la Tasa Interna de Retorno se ha calculado en base al flujo de
efectivo traido a valor presente utilizando para ello como tasa de descuento el
Costo Promedio Ponderado de Capital (CPPC). Se ha calculado la TIR para

los tres escenarios estimados y los resultados se detallan a continuacion:

Tabla 30

Tasa Interna de Retorno de los inversionistas

TASA INTERNA DE RETORNO DE LOS INVERSIONISTAS
Tasa de descuento 14,85%
Escenario optimista 23,84%
Escenario esperado 35,57%
Escenario pesimista 18,15%

Elaborado por: Autor
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CAPITULO X

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

La agricultura organica a mostrado cifras de crecimiento en los ultimos
afios a nivel mundial. En el Ecuador estd ha venido desarrollandose
considerablemente y cada vez es mayor la superficie dedicada al cultivo
de estos productos debido a que su produccion resulta un sistema
amable con la salud humana y el medio ambiente, ademas capaz de ser

sostenible social y econ6micamente.

Los agricultores a nivel nacional empiezan a sentir la necesidad de
adaptarse a nuevos métodos de produccion que vayan acorde a las
necesidades y nuevas tendencias de la poblacion, la cual por un lado
exige alimentos saludables que no perjudiquen su salud a largo plazo y

por otro lado se ha vuelto mucho mas consciente del cuidado ambiental.

En el pais existen muy pocos estudios sobre el consumo de productos
organicos sin embargo mediante la investigacién de mercado realizada
se pudo observar un gran interés de los consumidores por empezar a
consumir este tipo de productos. Actualmente un gran porcentaje de la
poblaciéon los identifica, conoce sus beneficios y valora otros factores

del producto antes que el precio.

El conocimiento e interés sobre estos productos se da principalmente en
los niveles socio economicos medio alto y alto. Esta condicion se da
principalmente porque existe la percepcion de que los productos

organicos resultan mucho mas costosos que los productos tradicionales.
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Mediante la investigacion de mercados realizada se puedo observar que
los consumidores de frutas y verduras, cuentan con habitos de consumo
bien posicionados, y al momento de elegir el lugar de compra existe

preferencia por los principales supermercados de la capital.

El éxito del negocio dependera de resaltar el valor agregado que
ofrecen los productos organicos, cumplir con los estandares de calidad
propuestos, ofrecer un servicio diferenciado y personalizado, disefias
instalaciones modernas que reflejen la imagen institucional y generar

nuevos servicios que satisfagan nuevas necesidades de los clientes.

Sera necesaria la participacion de la empresa en eventos sociales que
promuevan temas relacionados al cuidado ambiental, buenas practicas
alimenticias, salud y deportes, esto con el objetivo no solo de
promocionar la marca sino de empezar a impulsar una cultura organica y
ecologica en los ecuatorianos la misma que debe fomentarse desde la

infancia.

Se ha identificado que las barreras de entrada para ingresar al mercado
son bajas debido a que no se requiere de una inversion alta, existe un
incremento de proveedores y el consumo se encuentra en crecimiento.
Sin embargo el modelo de negocio continla siendo atractivo debido a

gue en la actualidad no ha sido totalmente explotado.

Mediante la proyeccién de estados financieros se ha determinado que es
necesario mantener niveles de ventas sostenidas que permitan cubrir
costos fijos y variables. Durante el primer y segundo afio de operaciones
se ha estimado una rentabilidad minima, sin embargo el capital de
trabajo cubierto para los tres primeros meses permitira contar con un

colchén de liquidez.
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RECOMENDACIONES

Es necesario la realizacion de estudios constantes que permitan
identificar nuevas tendencias, habitos de consumo y preferencias en los
consumidores con el objetivo de mantener una vision clara sobre el

publico objetivo.

Es necesario, estar a la par de las nuevas técnicas de cultivo que
permitan tener una vision clara de los productos que se comercializan,
adicionalmente investigar constantemente sobre la situacion de la
agricultura organica en el Ecuador, productos, proveedores,

distribuidores, zonas geogréficas, certificadoras, entre otros.

Fomentar el consumo de productos organicos como un método de
cuidado ambiental y de sana alimentacion en escuelas, colegios,
universidades y empresas a través de charlas, programas o actividades

participativas.

Se debe estudiar y redisefiar contantemente las estrategias de
marketing aplicadas con el objetivo de ajustarlas a las nuevas
tendencias y actividades de la competencia para evitar que estas

afecten directamente a las ventas.

Estar al tanto de nuevos materiales de produccién y venta, como
empaques, mallas, etiquetas y fundas, amigables con el medio

ambiente, que acompairien la imagen corporativa de la empresa.

Analizar nuevas lineas de productos y servicios que utilicen los recursos
con los que actualmente se cuenta y permitan incrementar los ingresos

por ventas y la rentabilidad total del proyecto.
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ANEXO 1.1

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR CLASE DE ACTIVIDAD ECONOMICA

Miles de doélares

Ramas de actividad \ Afios 2010 2011
CllU CN

A. Agricultura, ganaderia, silvicultura, caza y pesca 3.824.255 4.191.269
B. Explotacion de minasy canteras 9.528.853 12.335.022
C. Industrias manufactureras (excluye refinacion de petroleo) 5.406.723 6.052.482
D. Suministro de electricidad y agua 460.439 525.196
E. Construccion y obras publicas 5.973.023 7.515.118
F. Comercio al por mayor y al por menor 6.837.083 7.728.205
G. Trasporte y almacenamiento 3.583.472 3.978.753
H. Servicios de Intermediacién financiera 1.618.474 1.834.166
I. Otros servicios 16.058.728 18.150.268
J. Servicios gubernamentales 3.118.073 3.293.283
K. Servicio doméstico 72.858 74.019
Serv. de intermediacion financiera medidos indirectamente -1.625.575 -1.865.314
Otros elementos del PIB 3.121.710 3.614.216
PRODUCTO INTERNO BRUTO 57.978.116 67.426.682

FUENTE: Banco Central del Ecuador




Buenos Dias, somos estudiantes de la Universidad de las Américas y nos encontramos realizando una
investigacion de mercados sobre el consumo de frutas y verduras para nuestro proyecto de Tesis. Agradecemos

su tiempo y colaboracion.

Sexo

F

[ v |

Edad

Estado Civil

;Sector donde vive?

Norte

Sur

Centro

Valles

Periferia

ANEXO 2.1

ENCUESTA

¢Con qué frecuencia consume Frutas?

Diariamente

2 0 3 veces ala semana

Unavez a la semana

Otra

¢, Cual?

¢Con qué frecuencia consume Verduras?

Diariamente

2 0 3 veces ala semana

Una vez a la semana

Otra

Cual?

¢Qué frutas son las que mas consume? (Marque al menos 3)

Platano Mandarina Durazno
Manzana Mel6n Papaya
Naranja Pifia Uva
Limon Frutilla Naranjilla
Pera Mora Otras

¢Qué verduras son las que mas consume? (Marque al menos 3)

Tomate Pepinillo Coliflor
Pimiento Remolacha Lechuga
Brocoli Rabano Espinaca
Zanahoria Vainita Acelga
Ceboalla Col Otros




¢En qué tipo de lugar realiza sus compras de Frutas?

Mercados Municipales
Supermercados
Fruterias barriales
Comerciantes Informales
Otros

¢ Tiene preferencia por algun lugar en especial? Mencione el nombre

¢En qué tipo de lugar realiza sus compras de Verduras?

Mercados Municipales
Supermercados
Fruterias barriales
Comerciantes Informales
Otros

¢Tiene preferencia por algun lugar en especial? Mencione el nombre

¢Cada cuéanto tiempo realiza sus compras de Frutas y Verduras?

Diariamente

2 veces por semana
1 vez por semana
Cada 15 dias

1 vez por mes

Otro ¢ Cual?

¢Qué es lo mas importante al momento de su compra? (Califique en una escaladel 1al 6 siendo 1lo
mas importante y 6 lo menos importante.)

Calidad
Precio
Cantidad
Higiene
Comaodidad

¢Aproximadamente cuanto gasta en Frutas y Verduras mensualmente?

$5 a$20

$20 a $50
$50 a $100
$100 o méas

¢Le gustaria contar con un lugar donde comprar exclusivamente sus frutas y verduras?

SI
NO

cPorqué?




¢El lugar tendria méas valor para usted si los productos que se comercialicen alli fuesen ORGANICOS? Es
decir cultivados sin pesticidas o quimicos?

SI
NO

¢ Qué caracteristicas deberia tener el producto Organico para que usted lo prefiera ante el producto
Tradicional? (Califigue en una escaladel 1 al 7 siendo 1 1o mas importante y 7 lo menos importante.)

Costo Accesible
Buen Sabor

Buen Colo y Tamafio
Que sean Limpios
Facil de Encontrar
Que sean Frescos

¢Qué otro tipo de servicios esperaria encontrar en un lugar especializado en laventa de Frutas y
Verduras?

Servicio a Domicilio

Productos procesados/empacados

Jugos frutales
Asesoria alimenticia

iGRACIAS POR SU TIEMPO!

Nombre y Apellido:
Cédula de Identidad:
Teléfono:




ANEXO 3.1
TARIFARIO EDITORIAL VISTAZO

TARIFAS 2011

; Hogar
\'r‘:l ':» I..: H%ar BROS LA KALMIENANIOS
NOVIAS / COCINA
I!“"’M 1.3,700.00

bl
[CONT.NTEROR | 3,500.00

CONTEXTEROR | 4,070.00
PAGINA TERCERA | 3,810.00
PAGINA DERECHA | 3,180.00 |
PAGINA ZQUERDA | 2,870.00 |
DOBLE PAGNA 5,400.00
PUBLREPORTAX | 3,590.00
2/3 PAGNA _2,350.00

1/3PAGNA | 1,350.00 |
1/8 CLASFICADO | 420.00

1/ACASFICADO | 640.00
1/2 CLASFICADO | 1,100.00

VIRETAS 1.350.00 |
Hogar
LIBROS EXTRAORDINAROS / ESPACIO TARIFA
SELLEZA- FESTA ot ! PORTNTERIOR 1,460.00
r_éﬁ}_u% ESPACO | TARFA |  |CONTUNTEROR 132000
PORTNTERIOR | 1,520.00 |  [CONT.EXTERIOR __1,600.00 |
CONTINTERIOR 1,520.00 PAGNA TERCERA | 1,490.00
CONT_EXTERIOR 1,690.00 PAGINA DERECHA 1,280.00
PAGNA TERCERA | 1,570.00 PAGNA ZQUERDA | 1,100.00
PAGINA DERECHA | 1,210.00 DOBLEPAGNA | 2,100.00
PAGNA ZQUERDA | 1,090.00 | |PUBLREPORTAJE 1470.00
DOBLEPAGNA | 1,900.00 |  [273 PAGNA 900.00
PUBUREPORTAE | 1,570.00 |  [1/2 PAGINA | 750.00
|2/3 PAGINA 1000 | 1/3 PAGINA 600.00
172, | 72000 178 CLASFICADO 180.00
13PAGNA | 48000 |  [174 CLASFICADO 310.00
178 CLASFICADO | 18000 |  [1/2 CLAS¥ICADO 1
174 CLASFICADO | 310.00 VIRETAS 4500
1/2 CLASFICADO 500.00 POSTER | 5,300.00
1/2 POSTER 2,100.00
PORTINTERIOR 2,640.00 — ESPACO TARFA
CONT.INTERIOR 2,530.00 i I
CONT.EXTERIOR 2,750.00 PORTINTEROR | 1,32000
PAGINA TERCERA | 0.00 |CONT INTERIOR 1,210.00
[PAGINA DERECHA | 1,980.00 CONT EXTERIOR 1,540.00
PAGINA ZQUIERDA | 1,760.00 |  [PAGNATERCERA |  1,430.00
DOBLE PAGINA "3,740.00 PAGNADERECHA | 1,100.00
PUBLIREPORTAJE | 2,420.00 |  [0OBLE PAGNA 1,540.00
2/3PAGNA | 000 1/2 PAGNA 600.00
1/2 PAGINA 1,200.00 173 PAGINA 480.00
178 CLASFICADO 1/3 PAGINA 880.00
1/4 CLASFICADO 310,00
1/2 QLASFICADO 500.00
PRICOS NO NOLUYEN VA
TatianaGomez S.
Directora de Grupo
OoMD

Telf: (593) 4 2289395



ANEXO 3.2
TARIFARIO EDITORIAL TELEVISA

i‘— TARIFAS 2011

Televisa

VANIDADES

TIENE ESTIO, MUCHO ESTRO

Pagina derecha 3.080,00 Pagina derecha 1.980,00
Media Pagina 1.925,00 Media Pagina 1.100,00
Tercio de pagina 1.320,00 Tercio de pagina 800,00
Doble pagina 5.280,00 Doble pagina 3.289,00
Espacio creativo 3.100,00 Espacio creativo  2.200,00

COSVIOPOLITAN Padres

Pagina derecha 2.420,00 Pagina derecha 1.430,00
Media Pagina 1.512,00 Media Pagina 880,00
Tercio de pagina 990,00 Tercio de pagina 660,00
Doble pagina 4.180,00 Doble pagina 2.640,00
Espacio creativo 2.420,00 Espacio creativo  1.500,00

{

eVenieen

DALY LAY
Pagina derecha 1.430,00 Pagina derecha 1.430,00
Media Pagina 770,00 Media Pagina 770,00
Tercio de pagina 550,00 Tercio de pagina 550,00
Doble pagina 2.310,00 Doble pagina 2.310,00
Espacio creativo 1.500,00 Espacio creativo 1.500,00

Women'sHealth i

{MenSHealth
Pagina derecha 2.200,00 Pagina derecha 2.200,00
Media Pagina 1.400,00 Media Pagina 1.400,00
Tercio de pagina 900,00 Tercio de pagina 900,00
Doble pagina 3.700,00 Doble pagina 3.700,00
Espacio creativo 2.300,00 Espacio creativo  2.300,00

Tatiana Gomez S.
Directora de Grupo
OMD
Telf: (593) 4 2289395



ANEXO 3.3
COTIZACION PALETA PUBLICITARIAS

Estimada Gabriela,

Por medio del presente recibe un cordial saludo y a la vez te informo los elementos que disponemos en la ciudad
de Quito

PANELES LUMINOSOS

Area Publicitaria 1.10 x 1.70

lluminacién Backligth

Precio mes $ 470.00 por unidad
Costos de Produccion $ 60.00 por unidad

Disponibilidad sujeta a revision el momento de la contratacion.

RELOJ PUBLICITARIO

Area Publicitaria 1.50 x 1.10

lluminacién Backligth

Precio mes $ 530.00 por unidad

Costos de Produccion $ 120.00 por unidad (dos caras publicitarias)

Disponibilidad sujeta a revision el momento de la contratacion

RELOJ DE LEDS

Area Publicitaria 1.50 x 1.10

Precio mes $470.00

Video de 15 segundos

Direccion. NNUU y 6 de diciembre al pie del Estadio Olimpico Atahualpa

- Valores deincluyen IVA
- Ofertavalida 15 dias

Para cualquier consulta, estamos a las 6rdenes

Saludos,

Wendy Calderon J.

Subgerente Comercial UIO

GrupoK S. A.

Cordero y Reina Victoria, Torres de Almagro
Torre C Local # 42, Oficinas Grupo K

Tel: 2239579 ext. 222 Fax: 2239371

wendy_calderon@grupoksa.com
www.grupoksa.com
Quito — Ecuador




ANEXO 3.4
COTIZACION CAMPANA DIGITAL

1O Uiy

FECHAS: 15 DE DICIEMBRE 2011
CLIENTE: LA COSECHA FRUTAS Y VERDURAS
CONTACTO: GABRIELA ARGUELLO

PAUTA FORMATO EXPOSICIONES | TOTAL
Pauta digital Facebook (CPM)* Banners 3'000.000 $ 300,00
SUBTOTAL PAUTA DIGITAL $ 300,00

PRODUCCION DIGITAL COSTO POR UNIDAD | UNIDADES TOTAL
Landing Registro 350 1 $ 350,00
SUBTOTAL PAUTA DIGITAL $ 350,00

HERAMIENTAS CRM COSTO POR UNIDAD | UNIDADES TOTAL
Envio de SMS* $0,07 300 S 21,00
Emailing con plataforma certificada* $0,01 1000 S 12,50
SUBTOTAL HERRAMIENTAS CRM $ 3350
TOTALCAMPANA $ 683,50

*Costo mensual

Los valores no incluyen IVA

Atentamente,

Andrea Perdomo
Ejecutiva de Cuentas
101 Grados Marketing Relacional

101 Grados Marketing Relacional
Av. Naciones Unidas E3-39 y Av. Amazonas
Edif. La Previsora, Torre B, Ofc. 811
Telf. 45932246 0503 /6
101grados.com



ANEXO 3.5
COTIZACION MATERIAL PROMOCIONAL

Teléfonos: 3318968, 09 9448880

E-mail: mitcreativo@uio.satnet.net
mit_creativo@hotmail.com
TUlloa N34-141 entre Rumipamba y Lallement

Quito, 31 de enero del 2012

Sefiores

101° Grados

Att.. Srta. Gabriela Arguello
Presente

De mus consideraciones:

Por medio de la presente cotizo a ustedes el siguiente trabajo de impresion

1.500 Volantes full color, tamafio 12x10 cm. couche 150 g 233090
.03
Nota: Estos prectos no incluyen IVA,
Tiempo de entrega: 3 dias y a partir de la aprobacién de la prueba de color
Forma de pago: 50 % de anticipo y el 50 % a la entrega del trabajo.

Validez de 1a proforma: |5 dias.
En espera de su pronta ¢ importante respuesta, me suscribo de usted.

Atentamente,

Milton Rojas S.
Representante de Ventas

Disefa e Imprime tus ideas



ANEXO 4.1

MAQUINARIA PARA PROCESAMIENTO

[:{9industrias

Equipos industriales de cocina
RUC 0990145547001

RaS

Principal: V.M. Rendon 426 - 428 entre Cérdova y B. Moreno No
Telfs.: 2306256 - 2306257 - 2560287  Fax: 2565267
Sucursal: Av. Plaza Daiiin y Miguel H. Alcivar

Telfs.: 2399612 - 2293553 Fax: 2293553

Sucursal Mayor Quito: Av. Gaspar de Villaroel 1179 y 6 de Diciembre
Telfs.: 022464275 - 022464276 - 022464277 - 022464278 « Fax: 022464279

E-mail: agroindwarsa@telconet.net
WEB: www.agroindustrias.com.ec
AP.N°3218

Guayaquil - Ecuador
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Cliente: ~ VARIOS

Direccion:
Teléfono:

ARTICULOS

CORTADOR DE FRUTAS Y VEGETALES EN
ACERQ INOXIDABLE, 110V60HZ, PRODUCCION
120KG/H MARCA: HARDMAN (CHINA)

EXTRACTOR DE VEGETALES CON RECOGEDOH
DE GABAZO PALANCA FRONTAL DE AJUSTE
110¥-80HZ

MARCA HARDMAN (CHINA)

1.00 72W-300

CONGELADOR VERTICAL AIRE FORZADO 4
PUERTAS MEDIAS CONCIERRE AUTOMATICO
DE PUERTAS 220V 60HZ CAPACIDAD 1460L
MARCA: HARDMAN

100 72JBL-1460FA-C

PROFORMA

1372
Att: GABRIELA ARGUELLO

Fecha: 13/03/12

Ruc:

PRECIOS INCLUYEN LVA
ORIGINAL

TELEF
PRECIO UNITARIO VALOR
1.328.04 1,329.04
23520 235.20
472052 472058
s 4 s b 0.00

It 1 4 1. . 0 0 2. €5 4 W s 4 4 . 8 10 18108 14 64 W Vet 1) 4 W 4 9. 19144 1 . e

1SN ATALY (8130 4 —————— A ———— ) . W H 1.4 414 4.1 M N e
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AGROINDUSTRIAS WARSA COMPANIA ANONIMA
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ANEXO 4.2
CUARTO DE FRIO

Péagina 1/2

—
: r f_s € FRIO
@ ACR -
Teit 2256-437
, - PROFORMA ACR - 12903503 ]
Empresa:
Atencion: Gabriela Arguello Teléfono:
Cargo: - S Fax:
Fecha: 23 de marzo de 2012 Celular: 087572280
Detalle: Camara frigorifica refrigerante
Proyecto: Sector La Brasil - Quito e-mail: gabriela_aer16@hotamail.com

Por medio de la presente ponemos a su consideracion nuestra oferta para la provision e instalaciéon de una camara frigorifica,
de acuerdo a su requerimiento.

me l o
METECNO DE COLOMBIA S.A.

Los paneles Metecno constituyen en el mundo entero el producto lider por excelencia para la construccion, conformado sistemas constructivos
eficientes por su peso liviano, facil ensamble y 6ptimos acabados. El panel por sus caracteristicas fisicas ofrece ventajas técnicas, estéticas y
constructivas:

*  Esautoportante y sismoresistente, lo que permite optimizar la estructura de soporte.

*  Es termoacustico, por incluir como alma poliuretano de alta densidad (38 Kg/m3).

*  Esimpermeable tanto por su composicion como en el ensamble entre paneles.

*  Esdurable y de facil mantenimiento.

*  Es compatible con el medio ambiente: en el proceso de produccion e instalacion no se generan substancias toxicas.
*  Conforma sistemas constructivos eficientes por su peso liviano y facil ensamble.

*  Disponibilidad en medidas acorde con los requerimientos solicitados.

*  Rapidez de instalacion y facil manejo en obra.

*  Excelentes acabados.

*  Totalmente compatible con otros sistemas constructivos, por su modulacion y facil fijacion a los sistemas convencionales.

Panel Frigowall
Panel metalico inyectado con poliuretano expandido de alta densidad (38 Kg/m?) para camaras y almacenes frigorificos.

Caracteristicas:
¥ Optimo aislamiento térmico y acUstico.

* Elevada resistencia mecanica para construccion autoportante.
Cumple con altos estandares de asepsia.
*  Excelentes acabados con diferentes texturas.

*  Gran flexibilidad para reubicacion o ampliacion.




ANEXO 4.2
CUARTO DE FRIO

Péagina 2/2

—@\®
@ACR

BERC R 0 YEESe o T0 (8

Telt 2256-437

1. DATOS DE DISENO

Dimension Exterior (m): 3.00m frente, 4.00m fondo, 2.40m altura
Aislamiento. Paredes Material / espesor: Poliuretano de 38 Kgm3
Temperatura Exterior (°C): + 26 °C

Temperatura Interior (°C): + 2 °C

Tipo de Producto: Frutas y verduras

Peso del Producto (kg): Por estimar

Temperatura de la Carga (°C): + 20°C alingresar a la camara
Disposicion Enfriamiento ( Hrs): 12 HRS

N° personal en Camara (c/u): 0

Tiempo permanencia personal (Hrs): 0 hrs x dia

lluminacién (W/m?): 10 w/m2

Servicio eléctrico ( V/IF/Hz): 220v/ 1 Ph /60Hz

Distancia Compresor - Evaporador. (m): Aprox. 10 m

2. COSTO DE LA OFERTA

CANT.|

DESCRIPCION

TOTAL USD

PRECIO

2.1. CAJA TERMI

1

M) G [y S

Interrubto? simple con luz piléto i
Kit de accesorios, incluye: perfileria metélica para fijacion de paneles, soporteria para techo, tomnilleria,

CA

Cémara frigorifica, fabricada con paneles modulares importados marca METECNO tipo FRIGOWALL de
60mm de espesor, con poliuretano inyectado de alta densidad 38Kg/m3. Con micro surcos cara interior-
exterior en acero galvanizado 0.04 Color blanco RAL- 9002

Cortina Plastica 1 .00mx2.00m

Puerta abatible bafa baja te%pefatura 1.00mx2.00m
Sistema de iluminacion con 1 lémpara de baja temperatura

acabados internos y externos
Direccion técnica y Montaje de la Camara

SUBTOTAL CAJA TERMICA

'$3,037.86|



ANEXO 4.3
ETIQUETADORA

IMAGINARILUNM
INNOVACKINES TECNOLOGICAS S.A.

ETIQUETADORA BROTHER
QL-580N

Método de impresidn: térmica

Ancho méax. de impresién 2,37 (59 mm) max.

Longitud de etiqueta imprimible 0,5" (12,7mm) -3 (Im) (ESC/P) )
Velocidad de impresion Max. 68 etiquetas por minuto

Velocidad de impresion en red; Max 4.3" (110mm)/s=g. (Velocidad de transporte de
etiqueta) Max 20 etiquetas de direccén estandar/min

Resolucié ndela impresién 200 PPP / 720 puntos

Cortador automatico resistente (no puede cambiarlo el usuario)

Tipo de rollo: Rollos DK { etiquetas troqueladas DK/dnta de longitud continua DK)
Sistema operativo Windows  , MacOS

Software para edidén de etiquet as:Windows: P-touch Edithor5.0,P -touch Address
Book 1.1 /MacOS: P-touchEditor5.0

PRECIO OFERTADO
USS 260* +12% IVA

*1 afio de garantia contra defectos de fibrica
Atentos Saludos,
Ing. Elizabeth Aguirre

Asesor a de Cuentas Corporativas
Telf:5101101 Ext. 121 Quito, 22 de marzo de 2012

Av. Atshualpa Oe3  -109 y Pazaje Orbigray
Teléfonce (02)5 101 -101

www.innovaciones.ec
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COTIZACION PELADOR Y DRESGRANADOR

4.4

Péagina 1/2

Amco One-Step Corn Kerneler
by Amco

* 1 [+ (10 customer re

List Price: $46-99
price: $8.49
You Save: $2.50 (23%)

In Stock.
Ships from and sold by niceEshop.

8 new from $6.36

<) | I tike | (3)

appliances, tabletop, utensils & gadgets, cookware, kitchen knives, and bakeware

Quantity: |1 El

%$8.49 + Free Shipping
In Stock. Sold by niceEshop

or
Sign in to turn on 1-Click ordering.

Add to Wish List
[ Add to Wedding Registry |

3 Up to 55% off Kitchen & Dining Markdowns
@ Enjoy savings up to 55% off select Kitchen & Dining products, including small

and favorite brands like Cuisinart, Villeroy & Boch, Wedgwood, and Le Creuset. See

all markdowns.

OXO Good Grips Corn Stripper by OX0

['J Yoy (54)
$10.16

Share vour own related images .

Kuhn Riken Corn Zipper by Kuhn Rikon
v/ Fodrdrdod (41)
s $11.99

What Other Items Do Customers Buy After Viewing This Item?

More Buying Choices

Buy D Best
Incorporated
$9.50 & eligible for FREE Super Saver
Shipping on orders over $25. Details

(_ Add ta Cart |

DTYdirect
5636

_ Add to Cart |

nipping

Juicers and Juicing  (_Add te Cart |
$13.40 + Free Shipping

8 new from $6.36

Have one to sell? [ Sellon Amazon |

Product Features
+ Easily remove kernels from the cob in one quick motion
« Place on narrow end of cob and press straight down to bottom
o All kernels collect neatly in holder-no more mess to clean up
+ Holds approximately 2 ears of corn; to empty, pour kernels from spout
+ Stainless steel blade adjusts to width of the corn cob; top rack dishwasher safe

Product Details
Product Dimensions: 5 x 3.8 x 0.5 inches ; 5.6 ounces
Shipping Weight: 1 pounds (View shipping rates and policies)
Shipping: This item is also available for shipping to select countries outside the U.S.
ASIN: BOO3TOCAFG
Item model number: 8816
Average Customer Review: il

I~ (10 customer reviews)

Precio Tax

Costo del Envio

Costo Total

$8,49 $1,54

$ 11,00

$ 21,03

Amazon.com (2012): Compra en linea, URL: http://www.amazon.com/Amco-8816-One-Step-Corn-Kerneler/dp/BO03TOCAFG/ref=sr

1 1?ie= UTF8&qid=13322749378&sr=8-1 , descargado el 20/03/2012



http://www.amazon.com/Amco-8816-One-Step-Corn-Kerneler/dp/B003T0CAFG/ref=sr%20_1_1?ie=%20UTF8&qid=1332274937&sr=8-1
http://www.amazon.com/Amco-8816-One-Step-Corn-Kerneler/dp/B003T0CAFG/ref=sr%20_1_1?ie=%20UTF8&qid=1332274937&sr=8-1
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OXO Good Grips Pro Y-Peeler

uantity: |1
by 00 Quantity: |1 [-]
et = " Like | (5 -
Fededcded = (93 customer reviews) | () @ Add to Cart
price: $12.,99 & eligible for FREE Super Saver Shipping on orders or
over $25. Details Sign in to turn on 1-Click ordering.
In Stock. o
Ships from and sold by Amazon.com. Gift-wrap available. Add to Cart with
want it delivered Wednesday, March 21? Order it in the next 3 hours and - AL
33 minutes, and choose One-Day Shipping at checkout. Details Amazon Prime Free Trial
required. Sign up when you
7 new from $9.50 check out. Learn More

| Add to Wish List | «

Up to 55% off Kitchen & Dining Markdowns
25 Enjoy savings up to 55% off select Kitchen & Dining -
products. Learn more | Add to Wedding Registry |

More Buying Choices
] The Handy House |_Add to Cart_|
u ¥ $12.99 & eligible for FREE Super Saver
Shipping on orders over $25. Details

Product Features
« Y-peeler offers more control when peeling delicate fruits and hearty vegetables
« Constructed of sturdy, die-cast zinc; extra-hardened stainless-steel blade stays sharp
* Non-slip, contoured handle for controlled peeling; long blade for maneuvering
* Sharp eyer easily removes blemishes in one scoop
+ Dishwasher safe; replaceable blade available

Product Details
Product Dimensions: 10.2 x 4.5 x 0.8 inches ; 4 ounces
Shipping Weight: 1 pounds (View shipping rates and policies)

Shipping: This item is also available for shipping to select countries outside the U.S.
ASIN: BOOOODAQSE

Item model number: 1057967

Average Customer Review: yrieyrssyr = (93 customer reviews)

Precio Tax Costo del Envio| Costo Total

$12,99 $2,37 $8,00 $23,36

Amazon.com (2012): Compra en linea, URL: http://www.amazon.com/OX0O-Good-Grips-Pro-Y-Peeler/dp/BO000DAQSE/ref=pd_ sim_k_13,
descargado el 20/03/2012



http://www.amazon.com/OXO-Good-Grips-Pro-Y-Peeler/dp/B0000DAQ5E/ref=pd_%20sim_k_13
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COTIZACION MATERIAL DE PROCESAMIENTO Y VENTA
s

.Sempu Lideres!

PLASTICCS DEL LITORAL PLASTUT SA.

CORMA DISTRIBUIDOR AUTORIZADO

FECHA: 13 de febrero 2012 CONDICION DE PAGO: 30 dias plazo
CLENTE: | La Cosecha TIEMPO DE ENTREGA: 48 horas a partir de pedido

CONTACTO: | Gabriela Arguello

UNIDADES  CANTIDAD COSTOUNIT COSTO TOTAL

Contenedor Cuadrado 4x4 (94 mm x 94 mm x 52

1 mm de Altura) Caja 500 u 2 $ 128,20 | § 256,40
Contenedor Rectangular (97 mm Ancho, 167 mm
2 Largo, S5 mm Alto) Caja 500 u 2 $ 214,221 S 428,44
3 Funda Pléstica Dina 4 color blanca Bulto 1000 u 2 $ 17,025 34,04
|Bandeja de 7 1/2 tipo esténdar (125mm Ancho,
4 175mm Largo, 15mm Altura) Blanca Bulto 1000 u 1 $ 51,315 51,31
|Bandeja 20 S tipo estdndar (148mm, Ancho
235mm, Largo15mem Altura) Blanca Bulto 1000 u 1 $ 84,67 | 84,67
6 |Malla Plastica Polietileno /Empaques Bulto 1000 u 1 s 62,205 62,20
[TOTAL S 917,06

ESTOS PREQO NO INCLUYEN 12% VA
CONDIQONES: Al momento de firmar esta cotizacion,se convierte en una orden de compra,la cual no
no puede ser cancelada ni puede reducirse.

Saludos,

Diego Coronel

Corma Ecuador

Distribuidor Plasticos del Litoral

Av Alonso de Ojeda Oe6-21 y Hernando de Luque
3401-425/ 5114-988/ 099-373-121
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COTIZACION VITRINAS

VITRINAS BUENANO

Cant. DETALLE V/UNIT. VALOR TOTAL
1 Ocion 1: Autoservicio refrigerante: temperatura 3800.00 3800.00
especial para frutas, elaborado en acero inoxidable,
temperatura, motor trifasico. aire forzado circulante, | X metro
precios por metro de estructura. Medidas: alto 200
x largo 100 x fondo 090 lineal
1 Opcion 2: Vertical sin puertas 2.500 2500.00
Temperatura especial para frutas, elaborado en
acero, motor importado brasilero, luces
incandescentes internas, aire forzado circulante,
interiores en acero, medidas: alto 200 x largo 160 x
fondo 070
1 Mesa de Exhibicion: mesa elaborada en tool, con 350.00 350.00
pintura al horno, color a eleccion del cliente
estructura en la parte superior adecuada para
canasta de exhibicion de frutas en tubo pintado ( no
incluye canastas) medidas: alto 180 x largo 100 x
fondo 100 sin refrigeracion
1 Gondola Central: elaborada en tool 0.7mm, 240.00 240.00
respaldo micro perforado, con entreparios
graduables, pintura al horno, color a eleccion del
cliente, medidas: alto 165 x largo 100 x fondo 50/50
Subtotal
0%IVA
TOTAL

NOTA:

e  Somos artesanos calificados por la junta no cobramos IVA.

e Incluimos instalacion y transporte, al lugar especificado, dentro de la ciudad, fuera de el cubrira el

cliente.

e Validez de la proforma: 15 dias

e Tiempo de entrega: 10 dias laborables dependiendo la cantidad solicitada, contados a partir de la

confirmacion del pedido u orden de compra.
e Forma de pago: 50% al Pedido, 50% a la entrega

Saludos Cordiales,
Cecilia Castro

DEPARTAMENTO DE VENTAS
2483015 / 2482435 / 087945616




ANEXO 4.7
COTIZACION CARRITOS

REFRIGERACION INDUSTRIAL - COCINAS - MUESLES DE OFICINA - ESTANTERIAS
ARTICULOS EN ALAMBRE - COCHES SUPERMERCADC
MONTAJE DE ALMACENES - SUPERMERCADOCS - HOTELES - RESTAURANTES

ARTIALAMBRE

Eauinam <1 o Irductriad
O e

Quito, 21 de marzo de 2012

Seforita
GABRIELA ARGUELLO
Presente.-
Cordial saludo, reciba nuestra prop para & equipami de:
ITEM CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARIO V.TOTAL
1 10 COCHE SUPERMERCADO MDE.- Capacidad 80 178,08 1.780,80
It=. Base en tubo metalico. Canastila superior
en zlambre trefilado. Todos los componentes
metalicos de base y canastilla son recubiertos
en tarmm:do cromado con una capa de clear
electr Ruedas de aito rendimi de
uso interior. Parrilla inferior de servicio.
Diseno con porta bebe plastico.
2 15 CANASTA PIC NIC DE SUPERMERCADO 21,00 315,00
Suman 2.095,80
VA 12% 251,50
TOTAL 234730
CONDICIONES GENERALES

Precios incluyen IVA
Los productos son instalados en |a cudad de Quito.
Forma de Pago 100% contra entrega.

W wN e

Entregs inmediats
Toﬁsnuestrmeqmpcsbemnmm*unamsmmymnﬁmdams-nmdospwde&msde
fabricacion y su uso este de acuerdo a los les. El uso neghig u operacion no adecuada anula p

Ia garantia.

6. Validez de |a oferta: 10 dias.

Atentamente,

4 Y
Al

Eduardo Chicaiza
ARTIALAMBRE CIA. LTDA.

Uiloa 650,CC. "Sarta Clars” local 14 -A - Telefax: 2520379 - Teléfono: 2520822 - Pagina Web: artialambre.com,
e-malk comercial@artiaiambre.com - Fabrica: 2477806 - Quito -Ecuador.
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CONSTITUCION

1. CONSTITUCION
1.1 COMPANIAS DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

Requisitos:

1.1.1 El nombre.- En esta especie de compaiias puede consistir en una razén social, una
denominacioén objetiva o de fantasia. Debera ser aprobado por la Secretaria General
de la Oficina Matriz de la Superintendencia de Companias, o por la Secretaria General
de la Intendencia de Compaiias de Quito, o por el funcionario que para el efecto
fuere designado en las intendencias de compaiias de Cuenca, Ambato, Machala
Portoviejo y Loja (Art. 92 de la Ley de Compaiias y Resoluciéon N°. SC. SG. 2008.008 (R.
O. 496 de 29 de diciembre de 2008).

Las denominaciones sociales se rigen por los principios de “propiedad” y de
“inconfundibilidad" o "peculiaridad". (Art. 16 LC).

El “principio de propiedad" consiste en que el nombre de cada compania es de su
dominio de o propiedad y no puede ser adoptado por ninguna otra.

El “principio de inconfundibilidad o peculiaridad"” consiste en que el nombre de cada
compania debe ser claramente distinguido del de cualquier ofra sociedad sujeta al
control y vigilancia de la Superintendencia de Compaiias

De conformidad con lo prescrito en el Art. 293 de la Ley de Propiedad Intelectual, el
titular de un derecho sobre marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetales
que constatare que la Superintendencia de Companias hubiere aprobado uno o mas
nombres de las sociedades bajo su control que incluyan signos idénticos a dichas
marcas, nombres comerciales u obtenciones vegetales, podrd solicitar al Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual —IEPI-, a través de los recursos correspondientes,
la suspension del uso de la referida denominacién o razén social para eliminar todo
riesgo de confusion o utilizacién indebida del signo protegido.

1.1.2 Solicitud de aprobacién.- La presentacion al Superintendente de Compaiiias o a
su delegado de tres copias certificadas de la escritura de constitucion de la
compaiia, a las que se adjuntard la solicitud, suscrita por abogado, requiriendo la
aprobacion del contrato constitutivo (Art. 136 de la Ley de Compaidias).

1.1.3 Socios

1.1.3.1. Capacidad: Se requiere capacidad civil para contratar, no podran hacerlo
entre padres e hijos no emancipados ni entre cényuges. Art. 99 de la ley de
Companias

1.1.3.2. NOmeros minimo y mdximo de socios.- La compaiia se constituird con dos
socios, como minimo, segun el primer inciso del Articulo 92 de la Ley de Companias,
reformado por el Articulo 68 de la Ley de Empresas Unipersonales de Responsabilidad
Limitada, publicada en el Registro Oficial No. 196 de 26 de enero del 2006, o con un
maximo de quince, y si durante su existencia juridica llegare a exceder este nUmero
deberd transformarse en otra clase de compaiiia o disolverse (Art. 95 de la Ley de
Compaiias).

1.1.4 Capital

1.1.41.- Capital minimo.- La compaiia de responsabilidad limitada se constituye con
un capital minimo de cuatrocientos dolares de los Estados Unidos de América. El
capital deberd suscribirse integramente y pagarse al menos en el 50% del valor
nominal de cada participacién. Las aportaciones pueden consistir en numerario
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(dinero) o en especies (bienes) muebles o inmuebles e intangibles, o incluso, en dinero
y especies a la vez. En cualquier caso las especies deben corresponder a la actividad
o actividades que integren el objeto de la compania. Si la aportacion fuere en
especie, en la escritura respectiva se hard constar el bien en que consista, su valor, la
transferencia de dominio a favor de la compania y las participaciones que
correspondan a los socios a cambio de las especies aportadas. Estas seradn avaluadas
por los socios o por peritos por ellos designados, y los avallos incorporados al contrato.
Los socios responderdn solidariomente frente a la compania y con respecto a terceros
por el valor asignado a las especies aportadas. (Articulos 102 y 104 de la Ley de
Companias). Si como especie inmueble se aportare a la constitucion de una
compandia un piso, departamento o local sujeto al régimen de propiedad horizontal
serd necesario que se inserte en la escritura respectiva copia auténtica tanto de la
correspondiente declaracién municipal de propiedad horizontal cuanto del
reglamento de copropiedad del inmueble al que perteneciese el departamento o
local sometido a ese régimen. Tal dispone el Art. 19 de la Ley de Propiedad Horizontal (
Codificacién 2005-013. R. O. 119 del é de octubre de 2005). Asimismo, para que pueda
realizarse la transferencia de dominio, via aporte, de un piso, departamento o local,
serd requisito indispensable que el respectivo propietario pruebe estar al dia en el
pago de las expensas o cuotas de administracién, conservacion y reparacion, asi
como el seguro. Al efecto, el notario autorizante exigird como documento habilitante
la certificacion otorgada por el administrador, sin la cual no podrd celebrarse ninguna
escritura. Asi prescribe la Disposicion General Primera del Reglamento a la Ley de
Propiedad Horizontal, Decreto 1229, publicado en el R. O. 270 de é de septiembre de
1999, Reformado, Decreto 1759, publicado en el R. O. 396 de 23 de agosto de 2001

El aporte de intangibles, se fundamenta en los articulos 1y 10 de la Ley de Companias
en concordancias con los articulos 1 y 2 de la Ley de Propiedad Intelectual y en el
Articulo Primero, inciso tercero de la Decision 291 de la Comision del Acuerdo de
Cartagena y Articulos 12y 14 de la Ley de Promocién y Garantia de las Inversiones.

En esta clase de compaiiias no es procedente establecer el capital autorizado. Y,
conforme a lo dispuesto en el articulo 105 de la Ley de la materia, esta compania
tampoco puede constituirse mediante suscripcion publica.

1.14. 2. Participaciones.- Comprenden los aportes del capital, son iguales,
acumulativas e indivisibles. La compaiia entregard a cada socio un cerificado de
aportaciéon en el que consta, necesariamente, su cardcter de no negociable y el
nUmero de las participaciones que por su aporte le corresponde.

1.1.5 El objeto social: La compaiia de responsabilidad limitada podra tener como
finalidad la realizacion de toda clase de actos civiles o de comercio y operaciones
mercantiles permitidos por la Ley, excepcion , hecha de operaciones de banco,
seguros, capitalizacién de ahorro. Articulo 94 de la Ley de Compaiiias

1.1.5.1. Informe previo:

De la Comisién Nacional de Transporte Terrestre, Trénsito y Seguridad Vial -.- Si la
compania va a dedicarse al transporte terrestre de personas o bienes, de conformidad
con lo dispuesto en el articulo 29, ordinal 25 en concordancia con la Disposicion
General, Décima Novena de la Ley Orgdnica de Transporte Terrestre y Seguridad Vial,
( Ley s/n, Suplemento del R. O. 398 del 7 de julio de 2008), es indispensable que se
obtenga el informe favorable previo de la Comisidn Nacional de Transporte Terrestre,
Transito y Seguridad Vial. El documento que lo contenga se incorporaré como
habilitante de la respectiva escritura publica de constituciéon de la compaiia.
Adicionalmente estas compainias (Operadoras de Transporte Terrestre) deben tener
objeto social exclusivo en sus estatutos, de acuerdo al servicio a prestarse, conforme
lo dispone el articulo 79 de la cita Ley.

Si la compaiiia va a dedicarse al transporte terrestre dentro del dGmbito exclusivo de la
jurisdiccion territorial del Distrito Metropolitano de Quito, el informe favorable citado en
el parrafo precedente le corresponderd emitirlo al Distrito Metropolitano de Quito, de
acverdo al Decreto Ejecutivo No. 336 de 21 de julio del 2005, publicado en el Registro
Oficial No. 71 de 29 de julio del mismo afo. El documento que contenga el informe
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REQUISITOS PARA LA OBTENCION DEL RUC

REQUISITOS PARA LA INSCRIPCION DE SOCIEDADES DEL SECTOR PRIVADO

REQUISITOS SOCIEDADES PRIVADAS
BAJO CONTROL DE LA
SUPERINTENDENCIA DE cmsl;bﬁmc:o,om
COMPARIAS, INCLUSIVE LAS BAJO CONTROL DE LA  SIN PERSONERIA JURIDICA, ORGANIZACIONES NO ESTABLECIMIENTOS
Documentos COMPARIAS TENEDORAS DE SUPERINTENDENCIA DE CIVILES Y COMERCIALES CONTRATO DE CUENTAS DE. GUBERNAMENTALES SIN FINES DE PERMANENTES CON
ACCIONES O HOLDING, BANCOS ARTICIPACION, EONSORGID DE LUCRO REPRESENTACION
ESTABLECIMIENTOS EMPRESAS, EMPRESAS UNIPERSONALES
PERMANENTES
Formulario RUCO1-Ay RUCO1-B firmados por e legal, o liquidador)
o . o Original y copia o copia
o"‘"ﬂ'j"“."":: ;““:: ""'““’:"' °l  certificada del poder
Original y copia, o copia certificada de |a ecritura piblica de constitucion | Original y copia, o copia certificada . ceavee e peuchey apostillado o legakzado en el
© domiciliacion inscrita en el Registro Mercantil, a excepcin de los e s it pbiice de Ofgimly copha, G coplacertificadade la | greaciin. Paracel i de ONG's Consulado del Ecuador en el
o e SR 5 escritura piblica o del al d ; :
Fideicomizos Mercantiles y Fondos de Inversian y Fondos constitucin inserita en ef Registro e i = paiz extranjero o en el
4 S otorgado ante notario o juez funcionamiento emitida por el AT 5
Complementarios Previsionales Mercant i 2 4 Ministerio de Relaciones
Identificadén de Ministerio de Relaciones Exteriores, PN SRS
la sodedad: Comercio'e Inbegracion Registro Mercantil
Originaly copia de laz hojaz de
datos generales otorgada por la
Superintendencia de Compafias - - - - -
(Datos generales, Actos juridicos y
Accionistaz)
Original y copia, o copia certificada de!
nombeamierto del representante egal | Originalycopia 0 copt notariada del Original y copia o copia
3 : : s : < g imi legal del poder emitido
del leral ¥
Ovignal y copla; o copa el 2t joaceiin en of Ragietra Mercant frmaz, para el cazo de sz Empresaz | valade por e organismo ante el cusl, L1a] ‘pecta sacedid sierariera
o debers registrada el Registro
Identificacién ser inscrito en el Registro Mercantil
legak: Ecuatorlanos: Original y copia a color de 12 cédula vigente y original del certificado de votacidn. Se aceptan | emitidos en el exterior. En caso de 2 del pais se 3 el Certificado de no
emitido por I3 Consejo Nacional Electoral o Provincial
Extranjeros Residentes: Original y copia 3 color de Iz cedula vigente
Extranjeros no Residentes: Original y copia 3 color del pasaporte y tipo de visa vigente. Se acepta cuslquier tipo de visa vigente, excepto | que corresponda 2 transeintes (12-X).
Original y copia de |z plania de servicios bisicos {agua, Iz o teléfone). Debe constar 2 nombre de |2 sociedad, legal o accioni 3 une de loz {itimos tres meses anteriores 2 la fecha de inscripeion.
En cazo de que las planillas sean emitidas de manera acumulada y |3 Gltima emitida no se encuentra vigente 3 la fecha, x:ﬁmummmunmmm de pago de los (itimos tres meses.
Original y copia del estado de cuenta bancario o de tarjeta de crédito o de telefonia celular. Debe constar 3 nombre de |3 zociedad, representante legal, accionizta o socio y corresponder 3 uno de los titimos tres meses
anteriores 2 la fecha de inscripeion.
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REQUISITOS LICENCIA MUNICIPAL DE FUNCIONAMIENTO

LICENCIA METROPOLITANA DE FUNCIONAMIENTO

Descripcidn:
Las Licencias Metropolitanas son herramientas de gestion administrativa, por las que el
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, en tutela de los bienes juridicos respecto de
los que ejerce competencia, autoriza actuaciones de los administrados

Requisitos:

B Tramite : Llenar el formulario

Para personas naturales:
B Copia de la cedula de identidad y papeleta de votacion,
Para personas jundicas:

Copia de la cedula de identidad y papeleta de votacion del representante legal de la
empresa

Copia del nombramiento del representante legal.

Copia del Gitimo pago del impuesto de patente.

Copia de RUC.

ICUS (Informe de Compatibilidad de Uso de Suelos)

Categoria 1 (bajo impacto).

Categoria 2 {mediano impacto).

Categoria 3 (alto impacto "industrias”).

http://www.quito.gob.ec

UBRTHIIC VEIRUFOUTANG
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REQUISITOS PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DEL MSP

Ministerio de Salud Pblica §

Requisitos para Obtener Permiso de Funcionamiento del MSP Acuerdo Ministerial 818
1. Formulario de solicitud (sin costo) llenado y suscrito por el propietario.
2. Copia del registro unico de contribuyentes (RUC).

3. Copia de la cedula de ciudadania o de identidad del propietario o del representante legal del
establecimiento.

4. Documentos que acrediten la personeria Juridica cuando corresponda.

5. Copia del titulo del profesional de la salud responsable técnico del establecimiento, debidamente
registrado en el Ministerio de Salud Publica, para el caso de establecimientos que de conformidad
con los reglamentos especificos asi lo sefialen.

6. Plano del establecimiento a escala 1:50 7.
Croquis de ubicacion del establecimiento.
8. Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos.

9. Copia del o los certificados ocupacionales de salud del personal que labora en el establecimiento,
conferido por un Centro de Salud del Ministerio de Salud Publica.

Adicionalmente se deberd cumplir con otros requisitos especificos dependiendo del tipo de
establecimiento, de conformidad con los reglamentos correspondientes.

http://www.msp.gov.ec/



http://www.msp.gov.ec/

ANEXO 6.5

REQUISITOS REGISTRO SANITARIO

®B

MINISTERIO DE SALUD PUBLICA
Quito - Ecuador

SISTEMA NACIONAL DE VIGILANCIA Y CONTROL

REGISTRO SANITARIO PARA ALIMENTOS NACIONALES
REQUISITOS PARA SU OBTENCION MEDIANTE INFORME TECNICO

Formulario de solicitud declarando la siguiente informacion:

1.1 Nombre completo del producto, incluyendo la(s) marca(s) comercial(es);

1.2 Nombre o razén social del fabricante y su direccion, especificando ciudad, sector, calle, nimero, teléfono,
otros (fax. e-mail, correo electronico, etc.);

1.3 Lista de ingredientes (formula cuali-cuantitativa, referida a 100 g o ml) utilizados en la formulacion del
producto (incluyendo aditivos), declarados en orden decreciente de las proporciones usadas;

1.4 Namero de lote (Descripcion del codigo);

1.5 Fecha de elaboracion del producto;

1.6 Fecha de vencimiento o tiempo maximo para el consumo;

1.7 Formas de presentacion: declarar el tipo de envase (especificaciones técnicas del material de los envases,
firmada por el técnico de la empresa que provee al fabricante) y el contenido en unidades del Sistema
Internacional de acuerdo a la Ley de Pesas y Medidas;

1.8 Condiciones de conservacion;

1.9 Firma del propietario o representante legal y del responsable técnico (Quimico Farmacéutico, Bioquimico
Farmacéutico o Ingeniero en Alimentos, con titulo registrado en el Ministerio de Salud Publica y en el
Colegio Profesional respectivo).

Certificado de Analisis del producto, otorgado por los laboratorios del Instituto Nacional de Higiene y Medicina
Tropical “Leopoldo Izquieta Pérez" (Guayaquil, Quito y Cuenca) o por cualquier laboratorio acreditado por el
Sistema Ecuatoriano de Metrologia, Normalizacion, Acreditacion y Certificacion, original y vigente por seis
meses;

Informe técnico del proceso de elaboracion del producto, con la firma del Responsable Técnico Quimico

Farmacéutico, Bioquimico Farmacéutico o Ingeniero en Alimentos, adjuntando una copia del carnet profesional

vigente;

3.1 Para registrar pasas, nueces, aceitunas, ciruelas pasas, aimendras, el envasador nacional debera adjuntar
como un requisito adicional el Certificado Fitosanitario, otorgado por la autoridad competente del pais de
origen del producto, debidamente consularizado y vigente por seis meses;

Ficha de estabilidad del producto, que acredite el tiempo maximo de consumo, con la firma del técnico
responsable.

Copia notarizada del Permiso Sanitario de Funcionamiento de la planta procesadora del producto objeto de
registro, vigente y otorgado por la autoridad de salud competente; en el caso de fabricantes que tienen
convenios con otros fabricantes para la elaboracion de un determinado producto, deberan presentar copias
notarizadas del permiso de funcionamiento tanto del fabricante como del duefio del producto, asi como el
contrato de fabricacién entre las partes.

Las efiquetas provisionales deben incluir absolutamente todo lo que debe llevar: Colores, graficos, logos,
disefios, leyendas y lo que este dispuesto publicar de acuerdo a la Norma INEN de Rotulado: NTE INEN 1334~
1y 2: 2000 1¢2 REVISION.

Si el fabricante del producto es persona natural debera adjuntar una copia de la cédula de identidad y RUC. Si
es persona juridica, una copia notarizada del certificado de existencia de la empresa fabricante y nombramiento
de su representante legal, actualizados.

Factura a nombre del Instituto Nacional de Higiene, por derechos de Registro Sanitario, establecido en la ley.



ANEXO 8.1

INVERSION INICIAL

DETALLE DE INVERSION

Maquinariay Equipo Cantidad Costo Total

Pelador de Frutas Manual 1 S 23,36 | S 23,36
Desgranador Electrico 2 S 21,03 | S 42,06
Laminadora/ Cortadora Industrial 1 S 1.329,04 | S 1.329,04
Camara Frigorifica 1 S 3.937,86 | S 3.937,86
Balanza Digital 2 S 180,00 | S 360,00
Etiquetadora Eléctrica 1 S 260,00 | S 260,00
Extractorde Jugos 1 S 23520 (S 235,20
Subtotal S 6.187,52
Muebles y Enseres Cantidad Costo Total

Estanterias 4 S 250,00 | S 1.000,00
Estanterias Regrigeradas 3 S 380,00 S 1.140,00
Mesa de Exhibicién 1 $ 35000 ($ 350,00
Carritos 8 S 178,08 | S 1.424,64
Canastas Metalicas 12 S 21,00 | $ 252,00
Escritorio tipo counter Metalico 1 S 180,00 | S 180,00
Silla tipo secretaria 2 S 50,00 | $ 100,00
Escritorio Ejecutivo 1 S 12500 (S 125,00
Silla Estaticas 4 S 20,00 | $ 80,00
Mesa para reuniones 1 S 130,00 (S 130,00
Archivador de dos puertas 1 S 95,00 | $ 95,00
Sillon negro de espera 1 S 140,00 | S 140,00
Subtotal $ 5.016,64
Equipos de Computacion Cantidad Costo Total

Laptop HP Compaq 1 S 469,00 | $ 469,00
Impresora Multifuncién 1 S 219,00 | S 219,00
Subtotal S 688,00
Equipos de Oficina Cantidad Costo Total

Télefonos Inalambricos 1 S 75,00 | $ 75,00
Subtotal S 75,00
Lanzamiento Local Comercial Cantidad Costo Total

Revista Hogar Pag. Derecha 1 S 2.580,00 | S 2.580,00
Revista Vanidades Media Pag 1 S 1.925,00 S 1.925,00
Paletas Publicitarias 3 S 490,00 | S 1.470,00
Subtotal $ 5.975,00
Adecuacion del Lugar 1 S 1.300,00 | $ 1.300,00
Gastos de Constitucion 1 S 2.200,00 [ S 2.200,00

TOTAL INVERSION INICIAL

$ 21.442,16




ANEXO 8.2
CAPITAL DE TRABAJO

DETALLE CAPITAL DE TRABAJO

Servicios Basicos Cantidad Costo Total
Agua 1 S 30,00 | $ 30,00
Luz 1 S 50,00 | S 50,00
Teléfono e Internet 1 S 40,00 | S 40,00
Subtotal S 120,00
Sueldos y Salarios Cantidad Costo Total
Gerente General 1 S 599,50 | S 599,50
Gerente Administrativo 1 S 50677 | S 506,77
Cajero 1 S 39528 S 395,28
Personal de Procesamiento 1 $ 38539(S 385,39
Personal de Limpiezay Acomodaci 1 $ 38539 S 38539
Subtotal S 2.272,34
Materiales de Produccion Cantidad Costo Total
Contenedor Plastico 4x4 500 S 0,13 | S 65,00
Bandeja Estandar 500 S 0,05]|S 25,00
Bandeja 20 S tipo estandar 500 S 0,08 ]S 40,00
Malla Plastica 5Kg 500 S 012 1] S 60,00
Malla Plastica 10 Kg 500 S 012 1] S 60,00
Etiquetas Adhesivas 5000 S 001185 50,00
Fundas Pl3sticas Bio 1000 S 0,017 | S 17,00
Subtotal S 317,00
Publicidad y Promocién Cantidad Costo Total
Impresion de Flyers 1500 S 0,03]S 45,00
Entrega de Flyers 8 S 2500 | S 200,00
Envio de Emails 1000 S 001]S 12,50
Envio de SMS 300 S 007 | S 21,00
Pauta Digital 1 S 250,00 | $ 250,00
Subtotal S 528,50
Arriendo 1 $ 1.000,00 | $ 1.000,00
Inventario Inicial 1 $ 11.300,00 | $ 11.300,00
Gastos Administrativos 1 S 120,00 | $ 120,00

TOTAL CAPITAL DE TRABAJO S 15.657,84




ANEXO 8.3
ESTIMACION DE VENTAS
PROYECCION A 5 ANOS

Pagina 1/3

ESCENARIO ESPERADO

Ao 2013 2014 2015 2016 2017
Inflacién Estimada 3,82% 3,75% 3,67% 3,75%
Crecimiento Estimado 10% 12% 10% 8%
Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos

Producto Precio/ Kg| Anual Anuales Precio/Kg| Anual Anuales Precio/Kg Anual Anuales Precio/Kg| Anual Anuales Precio/Kg| Anual Anuales
Manzana $ 3,02 6.720 $ 20.286,00 | $ 3,13 7.392 $ 23.167,02 S 3,25 8279 [ $ 26.920,07 | $ 3,37 9.107( $ 30.698,85 [ $ 3,50 | 9835,4995| $ 34.396,95
Naranja S 1,46 8.400 $ 12.260,77 | $ 1,52 9.240 S 14.002,04 | S 1,57 10349 | $ 16.27037 | $ 1,63 11.384( $ 18.554,25 | $ 1,69 | 12294,374| S  20.789,37
Limén $ 049 4.032 $ 198720|$ 0,51 4.435 S 226942 (S 0,53 4967 | $ 2.637,07 [ $ 0,55 5.464| $ 3.007,23 | $ 0,57 | 5901,2997| $ 3.369,50
Papaya S 2,00 3.360 S 6.706,80 [ $ 2,07 3.696 S 7.65930(S$ 2,15 4140 | S 8.900,11 | $ 2,23 4.553| $ 10.149,41 (S 2,31 | 4917,7498( $ 11.372,05
Platano S 1,28 5.040 S 6.42600|S 1,32 5.544 S 733862 (S 1,37 6.209 | S 8.527,48 | $ 1,42 6.830] $ 9.724,48 | S 1,48 | 7376,6246| $  10.895,93
Frutilla S 2,79 2.016 $ 561600 (S 2,89 2.218 S 6.41358|$ 3,00 2484 | S 7.452,58 | $ 3,11 2.732] $ 8.498,70 | $ 3,23 | 2950,6499] $ 9.522,49
Durazno S 2,46 2.688 S 6.624,00 S 2,56 2.957 S 756474 S 2,65 3312 (S 8.790,23 | $ 2,75 3.643| $ 10.024,11 | $ 2,85 3934,1998 $ 11.231,66
Remolacha S 1,35 3.360 S 4.536,00 (S 1,40 3.696 S 518020(S$ 1,45 4,140 | S 6.019,40 [ $ 1,51 4,553 $ 6.864,34 | $ 1,56 | 4917,7498] $ 7.691,24
Zanahoria $ 1,35 4.032 S 544320|S 1,40 4.435 S 621624 (S 1,45 4967 | $ 7.22327 |$ 1,51 5.464| $ 8.237,21 | $ 1,56 | 5901,2997| $ 9.229,49
Lechuga S 245 5.040 S 12.322,80 (S 2,54 5.544 S 14.072,88 | $ 2,63 6209 [ $ 16.352,69 [ $ 2,73 6.830| $ 18.648,12 | S 2,83 | 7376,6246| S  20.894,55
Cebolla $ 3,78 3.360 $ 12.700,80 | $ 3,92 3.696 S 1450457 [ $ 4,07 4140 | $ 16.854,31 S 4,22 4553 $ 19.220,15 | S 4,38 | 4917,7498| $  21.535,48
Col Morada $ 095| 3024 [$ 285768|$ 0,98 3326 |$ 3.26353|$ 1,02 3726 | $ 379222 |$ 1,06 4098 $ 432453 |$ 1,09 | 44259748 $  4.845,48
Aguacate $ 158| 2688 [$ 423360|$ 164 2957 |$ 48386 (s 1,70 3312 |$ 561810 |$ 1,76 3.643|$ 640672 | $ 1,82 |3934,1998| $  7.178,49
Papa $ 197| 6720 |[$ 13.24800($ 2,05 7392 |$ 1512948 |$ 2,12 8279 |$ 17.580,46 | $ 2,20 9.107| $ 20.048,23 | $ 2,28 | 9835,4995| ¢ 22.463,32
Otras frutas y
verduras enteras S 1,92 23.520 $ 45.158,40 [ $ 1,99 25.872 $ 51.571,80 [ $ 2,07 28977 | $ 59.92643 | $ 2,14 31.874| S 68.338,30 | S 2,22 | 34424,248| $  76.570,60
Otras frutas y
verduras procesadas | $ 2,11 20.160 S 4257792 (S 2,19 22.176 S 48.62484 | S 2,27 24837 [ S 56.502,06 [ S 2,36 27.321| $ 64.43325 | S 2,45 29506,499| $ 72.195,14
Otras frutas y
verduras Jugos S 1,87 10.080 S 18.868,26 [ $ 1,94 11.088 S 2154794 | S 2,02 12.419 | $ 25.038,70 | $ 2,09 13.660( $ 28.553,38 | $ 2,17 | 14753,249| S 31.993,04
TOTAL 114.240 | $221.853,43 125.664 | $ 253.361,06 140.744 $ 294.405,55 154.818 | $ 335.731,26 167203,49 | $ 376.174,79




ANEXO 8.3
ESTIMACION DE VENTAS
PROYECCION A 5 ANOS

Pagina 2/3
ESCENARIO OPTIMISTA

Afio 2013 2014 2015 2016 2017

Inflacién Estimada 3,82% 3,75% 3,67% 3,75%

Crecimiento Estimado 15% 15% 12% 10%

Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos
Producto Precio/ Kg| Anual Anuales Precio/Kg| Anual Anuales Precio/Kg Anual Anuales Precio/Kg| Anual Anuales Precio/Kg| Anual Anuales

Manzana $ 3,02 6.720 $ 20.286,00 | S 3,13 7.728 S 2422006 | $ 3,25 8.887 | S 2889756 |S$ 3,37 9.954| $ 33.553,08 | S 3,50 10.949| S 38.292,45
Naranja $ 1,46 8.400 $ 12.260,77 | $ 1,52 9.660 S 1463850 [ $ 1,57 11109 | § 17.46556 | S 1,63 12.442| S 20.279,33 [ $ 1,69 13.686( $  23.143,79
Limén $ 049 4.032 $ 1.98720|S$ 0,51 4.637 S 237258|S$ 0,53 5332 S 2830,78|$ 0,55 5.972[$ 3.28683 S 0,57 6.569[ $  3.751,10
Papaya $ 2,00 3.360 S 6.706,80 | $ 2,07 3.864 $ 800745 (S 2,15 4444 |S  9553,89 S 2,23 4977($ 11.093,06 | $ 2,31 5.475| $ 12.659,95
Platano $ 1,28 5.040 S 6.42600|S 1,32 5.796 S 7672,19|S$ 1,37 6.665 S 9.153,89 | S 1,42 7.465($ 10.628,61 [ S 1,48 8.212| $ 12.129,91
Frutilla S 2,79 2.016 $ 561600 | S 2,89 2.318 $ 6.70511 [ $ 3,00 2666 [ S 8.000,04 |$ 3,11 2986| S 9.28887 | S 3,23 3.285| $ 10.600,93
Durazno $ 2,46 2.688 S 6.624,00 | S 2,56 3.091 S 790859 |S$ 2,65 3555 |$  9.43594 (S 2,75 3.981( $ 10.956,11 [ $ 2,85 4380 $ 12.503,66
Remolacha $ 1,35 3.360 S 4.536,00|$ 1,40 3.864 S 541567 [$ 1,45 4444 |S 646157 S 1,51 4977($ 750255 |S 1,56 5.475| $  8.562,29
Zanahoria $ 1,35 4.032 S 5.44320|S$ 1,40 4.637 S 649880 S 1,45 5332|$ 7.75388(|$ 1,51 5.972[$ 9.00306 [$ 1,56 6.569 $ 10.274,74
Lechuga S 245 5.040 $ 12.322,80 | S 2,54 5.796 S 1471256 [ $ 2,63 6.665 | S 17.553,92 | $ 2,73 7.465| S 2038193 | S 2,83 8.212| $ 23.260,88
Cebolla S 3,78 3.360 $ 12.700,80 | $ 3,92 3.864 $ 15.163,87 [ $ 4,07 4444 1S 18.092,39 | S 4,22 4977($ 21.007,14 | S 4,38 5.475| $  23.974,40
Col Morada $ 0,95 3.024 S 2857,68|S 0,98 3.478 S 341187 S 1,02 3999 [$ 4.070,79 | $ 1,06 4479 S 472661 S 1,09 4.927| $  5.394,24
Aguacate $ 1,58 2.688 S 423360 S 1,64 3.091 $ 505462 |$ 1,70 3555 |$ 6.03080|$ 1,76 3.981($ 7.00238 (S 1,82 4380 $  7.991,47
Papa S 1,97 6.720 $ 13.248,00 | $ 2,05 7.728 $ 15.817,18 [ $ 2,12 8.887 | S 18.871,88 |S 2,20 9.954| § 2191221 |$S 2,28 10.949( $ 25.007,31
Otras frutas y

verduras enteras $ 1,92 23520 |$ 45.15840 (S 1,99 27.048 $ 5391597 [ $ 2,07 31.105 [ $ 6432849 | S 2,14 34.838| S 74.692,07 | S 2,22 38.322| $ 85.242,32
Otras frutas y

verduras procesadas|$ 2,11 | 20.160 |$ 4257792 |$ 2,19 23.184 S 50.83506 [ $ 2,27 26.662 [ S 60.652,58 | $ 2,36 29.861| S 70.42395 | S 2,45 32.847| $ 80.371,33
Otras frutas y

verduras Jugos $ 1,87 | 10.080 |$ 18.868,26 [ S 1,94 11.592 S 2252739 (S 2,02 13331 | S 2687799 (S 2,09 14.930| $ 31.208,14 [ $ 2,17 16.424 S 35.616,29
TOTAL 114.240 | $221.853,43 131376 | $ 264.877,47 151.082 $ 316.031,93 169.212 [ $ 366.945,94 186.134 | $ 418.777,05




ANEXO 8.3
ESTIMACION DE VENTAS
PROYECCION A 5 ANOS
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ESCENARIO PESIMISTA

Ao 2013 2014 2015 2016 2017
Inflacién Estimada 3,82% 3,75% 3,62% 3,75%
Crecimiento Estimado 8% 8% 10% 5%
Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos Cantidad Ingresos

Producto Precio/ Kg| Anual Anuales Precio/Kg| Anual Anuales Precio/Kg Anual Anuales Precio/Kg| Anual Anuales Precio/Kg| Anual Anuales
Manzana S 3,02 6.720 $ 20.286,00 | $ 3,13 7.258 S 2274580 [ $ 3,25 7.838 | $ 25.486,67 | S 3,37 8.622| $ 29.050,21 | $ 3,50 9.053| $ 31.646,58
Naranja S 1,46 8.400 $ 12.260,77 | $ 1,52 9.072 S 13.74746 | S 1,57 9.798 | $ 15.404,03 ($ 1,63 10.778( $ 17.557,82 | $ 1,69 11.316| $ 19.127,05
Limén $ 049 4.032 $ 198720|$ 0,51 4.355 S 222816 (S 0,53 4703 | S 2.496,65 [ S 0,55 5.173| $ 2.84574 | S 0,57 5.432| $ 3.100,07
Papaya $ 200| 3360 [$ 670680 S 2,07 3629 |$ 752004 |$ 215 3919 | $ 842620 (¢S 2,23 4311 $ 960436 |$ 2,31 4527| $ 10.462,75
Platano S 1,28 5.040 S 6.42600|S 1,32 5.443 S 720519 (S 1,37 5879 [ S 8.073,42 | S 1,42 6.467| S 9.202,24 | $ 1,48 6.790| $ 10.024,69
Frutilla $ 2,79 2016 |[$ 5616008 2,89 2177 |$ 629697 s 3,00 2351|$ 7.05576|¢$ 3,11 2587|$ 804230 S 3,23 2.716| $  8.761,08
Durazno S 246 2.688 S 6.624,00 (S 2,56 2.903 S 742720 S 2,65 3135 $ 8.322,18 | $ 2,75 3.449] $ 9.485,78 | $ 2,85 3.621| $ 10.333,58
Remolacha $ 135| 3360 [$ 453600|$ 1,40 3.629 $ 508602|¢$ 1,45 3919 |$ 569888 S 1,51 4311 $ 649570 $ 1,56 4527|'$  7.076,25
Zanahoria S 1,35 4.032 S 5.443,20($ 1,40 4.355 S 610322 S 1,45 4703 | S 6.838,66 [ $ 1,51 5.173]| $ 7.794,84 1S 1,56 5.432] $ 8.491,50
Lechuga S 2,45 5.040 $ 12.322,80 | S 2,54 5.443 $ 13.81701 [ $ 2,63 5879 [ $ 1548196 |$ 2,73 6.467| S 17.646,65 | S 2,83 6.790| $ 19.223,82
Cebolla S 3,78 3.360 $ 12.700,80 [ $ 3,92 3.629 S 1424085 | S 4,07 3919 S 15.956,87 [ $ 4,22 4311| $ 18.187,96 [ S 4,38 4.527| S 19.813,51
Col Morada $ 095 3.024 $ 2857,68|S 0,98 3.266 S 320419 (s 1,02 3527 |$ 3.590,30 [ $ 1,05 3.880| $ 4.092,29 | $ 1,09 4.074| $ 4.458,04
Aguacate S 1,58 2.688 S 4.23360(S$ 1,64 2.903 S 474695 |S$ 1,70 3135 | $ 531896 | $ 1,76 3.449] $ 6.062,65|$ 1,82 3.621] $ 6.604,50
Papa $ 197| 6720 |[$ 13.24800|$ 2,05 7258 |$ 1485440 (S 2,12 7.838 | $ 1664435 |$ 2,20 8622 $ 1897157 [$ 2,28 9.053| $ 20.667,15
Otras frutas y
verduras enteras S 1,92 23.520 $ 45.158,40 [ $ 1,99 25.402 S 50.634,13 | $ 2,07 27.434 | S 56.73554 ([ $ 2,14 30.177| $ 64.668,30 [ $ 2,22 31.686| $ 70.448,03
Otras frutas y
verduras procesadas| S 2,11 20.160 $ 42577,92 (S 2,19 21.773 S 47.740,75 | S 2,27 23515 S 53.49351 (S 2,36 25.866| $ 60.972,97 [ $ 2,45 27.159| $  66.422,43
Otras frutas y
verduras Jugos $ 1,87 | 10080 |[$ 1886826 |$ 1,94| 10886 |$ 21.156,15 (S 2,02 11.757 | $  23.705,47 | $ 2,09 12.933[ $ 27.019,97 [ $ 2,17 13.580| $  29.434,88
TOTAL 114.240 | $221.853,43 123.379 | $ 248.754,49 133.250 $ 278.729,41 146.574 | $ 317.701,36 153.903 | $ 346.095,92




ANEXO 8.4
COSTOS FIJOS, VARIABLES Y OPERACIONALES

ANO 1

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
COSTOS FIIOS
Arriendo $ 100000 $ 100000 (% 1.00000|$ 1.00000|$ 1.000,00|$ 1.000,00| $ 1.000,00| $ 1.000,00( $ 1.000,00 | $ 1.000,00| $ 1.000,00| $ 1.000,00
Servicios Basicos $ 120,00 | $ 120,00 | $ 12000 | $ 12000 | $ 12000 $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 |$ 12000 |$ 12000 | $ 12000 | $ 120,00
Depreciaciones $ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 |$ 113,10 $ 113,10 $ 113,10 |$ 113,10 |$ 113,10 |$ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10
Pago de Intereses $ 321,42 | $ 31825 | $ 31505 [$ 311,82 S 30856 |$ 30528 |$ 30,9 |$ 29861 |S% 29523 % 291,826 288385 28491
= TOTAL COSTOS FIJOS $ 155452 |$ 1551,35|$ 154815 |9$ 154492 $ 154167 |$ 153838 |$ 153506 |$ 1.531,71|$ 152833 |$ 152492|$ 152148 |$ 151801
COSTOS VARIABLES
Inventario $ 11.300 | $ 11.526,00 | $ 11.641,26 | $ 11.757,67 | $ 11.757,67 | $ 11.757,67 | $ 11.757,67 | $ 11.87525 | $ 11.994,00 | $ 12.233,88 | $ 12.723,24 | $ 12.901,02
Material Produccion $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00
= TOTAL COSTOS VARIABLES | $ 11.617 | $ 11.843,00 [ $ 11.958,26 | $ 12.074,67 | $ 12.074,67 | $ 12.074,67 | $ 12.074,67 | $ 12.192,25 [ $ 12.311,00 [ $ 12.550,88 | $ 13.040,24 | $ 13.218,02
COSTOS OPERACIONALES
Sueldos y Salarios $ 227234 S 227234 S 227234 (S 227234|$ 227234 (S 227234 S 227234 S 227234($ 227234($ 337861 S 337861 S 337861
Suministros de Oficina S 40,00 | $ 40,00 | $ 40,00 | $ 40,00 | $ 40,00 | $ 40,00 | $ 40,00 | $ 40,00 | $ 40,00 | $ 40,00 | $ 40,00 | $ 40,00
Gastos Administrativos $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00 | $ 80,00
Gastos de Publicidad $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50
= TOTAL COSTOS VARIABLES | $  2.920,84 | $ 2.920,84 |$ 2920,84 | $ 292084 |$ 292084 |$ 292084 |$ 292084 (S 292084 |$ 292084 |$ 4.02711|$ 4.02711|$ 4.027,11
= TOTAL COSTOS $ 16.092,36 | $ 1631519 | $ 16.427,25 | $ 16.540,43 | $ 16.537,18 | $ 16.533,89 | $ 16.530,57 | $ 16.644,80 | $ 16.760,17 | $ 18.102,91 | $ 18.588,83 | $ 18.763,14




ANEXO 8.5

MARGEN BRUTO Y OPERACIONAL

ANO 2013

Enero | Febrero Marzo | Abril | Mayo | Junio Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Ventas:
Productos Enteros $ 12.655,60 [ $ 12.908,71 | $ 13.037,79 | $ 13.168,17 | $ 13.168,17 | $ 13.168,17 | $ 13.168,17 | $ 13.299,85 | $ 13.432,85 | $ 13.701,51 | $ 14.249,57 | $ 14.448,68
Productos Procesados S 335926 S 342644 |S 346071 S 349531 |S$ 349531 S 349531 |S$ 349531 (S 3.530,27|S$ 356557 |S 3.63688|S 3.78235|S 3.83521
Jugos Naturales S 148864 |S 151842 (S 153360 (S 1.54894|S 154894 S 154894 |S 154894 |$ 156443 (S 158007 (S 1.611,67|S 167614 (S 1.699,56
Total Ingresos $ 17.503,49 | $ 17.853,56 | $ 18.032,10 | $ 18.212,42 | $ 18.21242 ($ 18.212,42 | $ 18.212,42 | $ 1839454 [ $ 18.578,49 | $ 18.950,06 | $ 19.708,06 [ $ 19.983,44
(-)Costos de Produccion
Inventario $ 11.300,00 [ $ 11.526,00 | $ 11.641,26 |$ 11.757,67 | $ 11.757,67 | $ 11.757,67 | $ 11.757,67 | $ 11.87525|$ 11.994,00 | $ 12.233,88 | $ 12.723,24 | $ 12.901,02
Material Produccidn S 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00
Total Egresos $ 11.617,00 [ $ 11.843,00 [ $ 11.958,26 | $ 12.074,67 | $ 12.074,67 | $ 12.074,67 | $ 12.074,67 | $ 12.192,25 | $ 12.311,00 | $ 12.550,88 | $ 13.040,24 | $ 13.218,02
UTILIDAD BRUTA $ 588649 |$ 6.01056($ 6.07384|$ 6.137,75($ 6.137,75[$ 6.137,75($ 6.137,75[$ 6.202,30 |$ 6.267,49 |$ 6.399,18 |$ 6.667,83 |$ 6.765,42
(-)Gastos Operacionales:
Servicios Basicos S 120,00 | S 120,00 | S 120,00 | S 120,00 | $ 120,00 | S 120,00 | $ 120,00 | S 120,00 | $ 120,00 | S 120,00 | $ 120,00 | S 120,00
Arriendo $ 1.000,00 | $ 1.000,00 [$ 1.000,00(|S$ 1.000,00|$ 1.000,00($ 1.000,00|S$ 1.000,00|$ 1.000,00($ 1.000,00(|S$ 1.000,00|$ 1.000,00|S$ 1.000,00
Sueldos y Salarios S 227234 |S 227234 (S 227234 (S 227234 S 227234 (S 227234 S 227234 S 227234(S 227234 |S$ 337861 |S 337861(S 3.37861
Gastos Administrativos S 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00
Total Gastos Operacionales $ 354234 |$ 354234 |$ 354234 |$ 354234 |$ 354234 |$ 354234 |$ 354234 |$ 354234 |$ 354234 S 464861 |S 464861 S 4.64861
(-)Otros Gastos:
Gastos de Publicidad S 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | S 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | S 528,50 | $ 528,50
Depreciaciones S 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 | S 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10
Total Otros Gastos $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60
UTILIDAD OPERATIVA $ 170255|$ 182662 |$ 1.88990|$ 195381|$ 195381 |$ 195381|$ 195381 |$ 201835|$ 2.08355|$ 1.10897|$ 137761 |$ 1.475,21
(-)Gastos Finacieros:
Pago de Interes S 321,42 | S 318,25 | $ 315,05 | $ 311,82 | $ 308,56 | S 305,28 | $ 301,96 | S 298,61 | S 295,23 | $ 291,82 | $ 288,38 | S 284,91
Total Gastos Financieros S 321,42 | $ 318,25 | $ 315,05 | $ 311,82 | $ 308,56 | $ 305,28 | $ 301,96 | $ 298,61 | $ 295,23 | $ 291,82 | $ 288,38 | $ 284,91
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS | $ 1.381,14 | $ 150838 [$ 1.574,85|$ 1.641,99 |$ 164524 |$ 164853 |$ 1.651,85|$ 171974 |$ 178832 ($ 817,15 |$ 1.089,23 |$ 1.190,31
(-)15% Utilidad Trabajadores S 207,17 | $ 226,26 | $ 236,23 | $ 246,30 | $ 246,79 | $ 247,28 | $ 247,78 | $ 257,96 | $ 268,25 | $ 122,57 | $ 163,39 [ S 178,55
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 117397 ($ 128212 ($ 133862 |$ 139569 |$ 139846 (S 1.401,25($ 1.404,07|$ 1.461,78|$ 1.520,07 |$ 694,57 | $ 925,85 [$ 1.011,76
(-) 23% Impuesto a la Renta S 270,01 | $ 294,89 | $ 307,88 | $ 321,01 | $ 321,65 | $ 322,29 | $ 322,94 | $ 336,21 | $ 349,62 | $ 159,75  $ 212,95 | $ 232,70
UTILIDAD NETA S 903,95 | $ 987,23 |$ 1.030,74($ 1.07468|$ 107681 |$ 1.07896|$ 1.081,14($ 112557 |$ 1.17045|S$ 534,82 | $ 712,90 | $ 779,06




ANEXO 8.6
ESTADO DE RESULTADOS
PROYECCION A 5 ANOS

2012 2013 2014 2015 2016

Ventas S 221.853,44 | $ 253.361,06 | S 294.405,55 | S 335.731,26 | $ 376.174,79
(-) Costos de Ventas S 147.029,34 | $ 167.750,60 | S 194.750,45 | S 221.898,37 | $ 248.428,34
=UTILIDAD BRUTA S 74.82410|S 85.610,46 | S 99.655,10 ( $ 113.832,88 | S 127.746,44
(-)Gastos Operativos S 45.826,85|S 59.340,24 | S 62.483,73 | S 65.734,50 | $ 74.387,59
(-)Gastos de Ventas S 6.342,00 | S 6.976,20 | $ 7.813,34 | S 8.594,68 | S 9.282,25
(-)Depreciaciones S 135725|S$ 1357,25|S 135725 (S 112792 |S 1.127,92
=UTILIDAD OPERATIVA $ 2129800 (S 17.936,77 | $ 28.000,78 | $ 38.375,79 [ S 42.948,69
(-)Gastos Financieros $3.641,28 $3.136,09 $2.572,32 $1.241,14 $457,67
=UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION

E IMPUESTOS $ 17.656,72 | $ 14.800,69 | $ 25.428,45 | S 37.134,65 (S 42.491,01
(-)15% Participacién Trabajadores S 264851 |S$S 222010|S 3.81427(S 5570,20|$  6.373,65
=UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 15.008,21 [ $ 12.580,58 | $ 21.614,18 | $ 31.564,45 (S 36.117,36
23% Impuesto a la Renta S 3.451,89 | S 2.893,53 | S 4.971,26 | $ 7.259,82 | S 8.306,99
=UTILIDAD NETA $ 11.556,32 (S 9.687,05 [ S 16.642,92 | $ 24.304,63 | $ 27.810,37




ANEXO 8.7
BALANCE GENERAL
PROYECCION A 5 ANOS

Paginal/2

AL 31 DE DICIEMBRE 2013 AL 31 DE DICIEMBRE 2014 AL 31 DE DICIEMBRE 2015
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja/ Bancos S 54.891,22 $ 61.295,69 S 73.578,23
Cuentas por Cobrar S  3.996,69 S 4.222,68 S 4.906,76
Inventario S 999,17 S 1.055,67 S 1.226,69
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $ 59.887,08 $ 66.574,04 $ 79.711,68
ACTIVO FlJO
Maquinaria y Equipos S 6.187,52 S 6.187,52 S 6.187,52
Muebles y Enseres $ 5.016,64 $ 5.016,64 S 5.016,64
Equipos de Computacién S 688,00 S 688,00 S 688,00
Equipos de Oficina S 75,00 S 75,00 S 75,00
(-)Depreciacidn S (1.357,25) S (2.714,50) S (4.071,75)
TOTAL ACTIVO FJO $ 10.609,91 $ 9.252,66 $ 7.89541
TOTAL ACTIVO| $ 70.496,99 | | $ 75.826,70 | [ 87.607,10 |
PASIVO Y PATRIMONIO | | | | | |
PASIVOS CORRIENTES
Amortizacion Prestamo S 435734 S  4.862,53 S 5.426,29
TOTAL PASIVOS CORRIENTES $ 435734 $ 4.862,53 $ 5.426,29
PASIVOS A LARGO PLAZO
Prestamo Bancario $30.642,66 $25.780,13 $20.353,84
TOTAL OTROS PASIVOS 30.642,66 25.780,13 20.353,84
PATRIMONIO
Capital S 23.940,67 $ 23.940,67 S 23.940,67
Utilidad del Ejercicio $ 11.556,32 S 21.243,37 $ 37.886,30
TOTAL PATRIMONIO $ 35.496,99 $ 45.184,04 $ 61.826,97
TOTAL PASIVO+PATRIMONIO| $ 70.496,99 | | $ 75.826,70 | [ 87.607,10




BALANCE GENERAL

ANEXO 8.7

PROYECCION A 5 ANOS
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AL 31 DE DICIEMBRE 2016 AL 31 DE DICIEMBRE 2017
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
Caja/ Bancos S 92.723,54 S 114.763,83
Cuentas por Cobrar S 5.595,52 S  6.269,58
Inventario S 1.398,88 S 1.567,39
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $ 99.717,94 $ 122.600,80
ACTIVO FlJO
Magquinaria y Equipos S 6.187,52 S 6.187,52
Muebles y Enseres S 5.016,64 S 5.016,64
Equipos de Computacion S 688,00 S 688,00
Equipos de Oficina S 75,00 S 75,00
(-)Depreciacién S (5.199,66) S (6.327,58)
TOTAL ACTIVO FllO S 6.767,50 S 5.639,58
TOTAL ACTVO| $ 106.485,43 | | 128.240,38 |
PASIVO Y PATRIMIONIO | |
PASIVO CORRIENTES
Amortizacién Prestamo S  6.055,42 S 6.757,48
TOTAL PASIVOS CORRIENTES $ 6.055,42 $ 6.757,48
PASIVOS A LARGO PLAZO
Prestamo Bancario $14.298,42 $ 7.540,94
TOTAL OTROS PASIVOS $ 14.298,42 $ 7.540,94
PATRIMONIO
Capital S 23.940,67 S 23.940,67
Utilidad del Ejercicio S 62.190,92 S 90.001,29
TOTAL PATRIMONIO $ 86.131,59 $ 113.941,96

TOTAL PASIVO+PATRIMONIO | $

106.485,43 | | $

128.240,38




VER ANEXO 8.8
FLUJO DE CAJA

ANO 1
ANO 2013
Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre
Ventas:
Productos Enteros $ 12.655,60 [ $ 12.908,71 | $ 13.037,79 | $ 13.168,17 | $ 13.168,17 | $ 13.168,17 | $ 13.168,17 | $ 13.299,85 | S 13.432,85 | $ 13.701,51 [ $ 14.249,57 | S 14.448,68
Productos Procesados S 335926 S 3.42644|S 346071 |S 3.49531|S 349531 |$ 349531 (S 349531 |S$ 353027 [$ 356557 |S 363688 [S 3.782,35|S 3.83521
Jugos Naturales S 148864 S 151842 |S 153360 (S 154894 |S 154894 |$ 154894 (S 154894 |S 156443 [$ 158007 |S$ 161167 [S 167614 |S 1.699,56
Total Ingresos $ 17.503,49 [ $ 17.853,56 | $ 18.032,10 | $ 18.212,42 | $ 18.21242 |$ 18.212,42 [ $ 18.212,42 | $ 18394,54 [ $ 18.578,49 | $ 18.950,06 | $ 19.708,06 | $ 19.983,44
(-)Costos de Produccion
Inventario $ 11.300,00 [ $ 11.526,00 | $ 11.641,26 |$ 11.757,67 | $ 11.757,67 | $ 11.757,67 [$ 11.757,67 | $ 11.875,25 [ $ 11.994,00 | $ 12.233,88 [ $ 12.723,24 | $ 12.901,02
Material Produccion S 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00 | $ 317,00
Total Egresos $ 11.617,00 [ $ 11.843,00 | $ 11.958,26 | $ 12.074,67 | $ 12.074,67 | $ 12.074,67 [ $ 12.074,67 | $ 12.192,25 [ $ 12.311,00 | $ 12.550,88 | $ 13.040,24 | $ 13.218,02
UTILIDAD BRUTA $ 588649 |$ 6.01056|$ 6.07384|$ 6.137,75|$ 6.137,75|S$ 6.137,75($ 6.137,75|$ 6.20230 [$ 6.267,49|$ 6.399,18 [$ 6.667,83 |$ 6.765,42
(-)Gastos Operacionales:
Servicios Basicos S 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00 | $ 120,00
Arriendo $ 1.000,00 [$ 1.000,00|$ 1.000,00|$ 1.000,00|$ 1.000,00|$ 1.000,00(|$ 1.000,00|$ 1.000,00(|S$ 1.000,00|S$ 1.000,00(|S 1.000,00|S$ 1.000,00
Sueldos y Salarios S 227234 (S 227234 |S 227234 S 227234 |S 227234 |S 227234 (S 227234 |S 227234 (S 227234 |S 337861 (S 3.37861|S 3.37861
Gastos Administrativos S 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00 | $ 150,00
Total Gastos Operacionales $ 354234 |$ 354234 |$ 354234 ($ 354234 (S 354234 |$ 354234 S 354234 |$ 354234 |S$ 354234 |$ 464861 |S 464861 S 4.648,61
(-)Otros Gastos:
Gastos de Publicidad S 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50 | $ 528,50
Depreciaciones S 113,10 [ $ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 [ $ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 [ $ 113,10 | $ 113,10 | $ 113,10 [ $ 113,10 | $ 113,10
Total Otros Gastos $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60 | $ 641,60
UTILIDAD OPERATIVA $ 170255|$ 182662 |5 1.88990|$ 195381 |$ 195381 |$ 195381 |$ 195381 (|$ 2.01835|$ 2.08355|$ 110897 |$ 137761 |$ 147521
(-)Gastos Finacieros:
Pago de Interes S 321,42 | S 318,25 | $ 315,05 311,82 | S 308,56 | $ 305,28 301,96 | $ 298,61 | $ 295,23 291,82 | S 288,38 | $ 284,91
Total Gastos Financieros $ 32142 | $ 318,25 | $ 315,05 | $ 311,82 | $ 308,56 | $ 305,28 | $ 301,96 | $ 298,61 | $ 295,23 | $ 291,82 | $ 288,38 | $ 284,91
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS | $ 1.381,14 |$ 1.508,38 [$ 1.574,85[$ 1.641,99 |$ 164524 |$ 1.64853|$ 1.651,85($ 1.719,74|$ 178832 |$ 817,15 |$ 1.089,23 |$ 1.190,31
(-)15% Utilidad Trabajadores S 207,17 | $ 226,26 | $ 236,23 | $ 246,30 | S 246,79 | S 247,28 | $ 247,78 | S 257,96 | $ 268,25 | $ 122,57 [ $ 163,39 | $ 178,55
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 117397 ($ 1.282,12|$ 133862 |$ 139569 |$ 139846 |S$ 1.401,25($ 1.404,07|$ 1.461,78$ 1.520,07 |$ 694,57 | $ 925,85 | $ 1.011,76
(-) 23% Impuesto a la Renta S 270,01 | $ 294,89 | $ 307,88 | $ 321,01 |$ 321,65 | $ 322,29 | $ 322,94 | S 336,21 | $ 349,62 | $ 159,75 [ $ 212,95 | $ 232,70
UTILIDAD NETA S 903,95 | $ 987,23 |$ 1.030,74|$ 1.07468|$ 1.07681|$ 107896 ($ 1.081,14|$ 112557 ($ 1.170,45 534,82 | $ 712,90 | $ 779,06
Saldo Incial de Caja $ 46.973,51 |$ 47.877,46 | $ 48.864,70 | $ 49.895,44 | $ 50.970,12 | $ 52.046,93 | $ 53.125,89 | $ 54.207,03 [ $ 55.332,60 | $ 56.503,05 | $ 57.037,88 | $ 57.750,78
Saldo Final de Caja $ 47.877,46 | S 48.864,70 | $ 49.895,44 | $ 50.970,12 [ $ 52.046,93 | $ 53.125,89 | $ 54.207,03 [ $ 55.332,60 | $ 56.503,05 | $ 57.037,88 [ $ 57.750,78 | $ 58.529,83




ANEXO 8.9
FLUJO DE CAJA
PROYECCION A 5 ANOS

Pagina 1/3
ESCENARIO ESPERADO
ANoo | 2013 | 2014 | 2005 | 2006 | 2017
Ventas
Productos Enteros - $ 165.645,27 | $ 189.170,21 | $ 219.815,79 | $ 250.671,33 | $ 280.868,20
Productos Procesados - S 39.971,17 | $ 45.647,87 | S 53.042,82 | $ 60.488,45 | S 67.775,13
Jugos Naturales - S 16.237,00 | S 18.542,98 | S 21.546,94 | $ 24.571,48 | $ 27.531,46
Total Ingresos - $ 221.853,44 | $ 253.361,06 | $ 294.405,55 | $ 335.731,26 | $ 376.174,79
(-)Costos de Produccion
Inventario - $ 143.225,34 | $ 163.566,20 | $ 190.063,92 | $ 216.743,19 | $ 242.860,75
Material Produccion - S 380400 (S 4.18440|S 4.68653|S 5.15518|S 5.567,60
Total Egresos - $ 147.029,34 | $ 167.750,60 | $ 194.750,45 | $ 221.898,37 | $ 248.428,34
UTILIDAD BRUTA $ 74.824,10 [ $ 85.610,46 | $ 99.655,10 | $ 113.832,88 | $ 127.746,44
(-)Gastos Operativos:
Servicios Basicos - S 144000 S 1.584,00|$ 1.774,08|S 1.951,49|S$ 210761
Arriendo - $ 12.000,00 [ $ 12.600,00 | $ 13.230,00 | $ 13.891,50 | S 14.586,08
Sueldos y Salarios - S 30.586,85 | S 43.176,24 | $ 45.262,05 | $ 47.452,15 | $ 55.059,40
Gastos Administrativos - S 1.800,00 S 198000 S 221760(S 2.43936|S 2.634,51
Total Gastos Operativos 5 $ 45.826,85 | $ 59.340,24 | $ 62.483,73 | $ 65.734,50 | $ 74.387,59
(-)Otros Gastos
Gasto de Publicidad - S 6.34200($S 6.97620|S 7.813,34|S 859468 |S 9.282,25
Depreciaciones - $ 135725($ 1.35725|S$ 1.35725|S$ 1.127,92|S$S 1.127,92
Total Otros Gastos - $ 7.69925($ 833345|$ 9.170,59 | $ 9.722,59 | $ 10.410,17
UTILIDAD OPERATIVA $ 21.298,00 [ $ 17.936,77 | $ 28.000,78 | $ 38.375,79 | $ 42.948,69
(-)Gastos Financieros
Pago de Intereses - $3.641,28 $3.136,09 $2.572,32 $1.241,14 $457,67
Total Gastos Financieros - $3.641,28 $3.136,09 $2.572,32 $1.241,14 $457,67
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION
E IMPUESTOS - $ 17.656,72 | $ 14.800,69 | $ 25.42845 | $ 37.134,65 | $ 42.491,01
(-)15% Utilidad Trabajadores - S 264851 S 2220,10|S$ 3.814,27|S$ 5570,20|S 6.373,65
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS - $ 15.008,21 | $ 12.580,58 | $ 21.614,18 | $ 31.564,45 | $ 36.117,36
(-) 23% Impuesto a la Renta - S 345189 S 289353 |S 4971,26|S 7.259,82|S 8.306,99
UTILIDAD NETA - $ 11.556,32 |$ 9.687,05|$ 16.642,92 | $ 24.304,63 | $ 27.810,37
[(+) Depreciaciones - [$ 135725]$ 135725]$ 1.35725]$ 1127,92[$ 112792
(-)Inversiones
Inversidn Inicial S (21.442,16)
Inversidn Capital de Trabajo $ (46.973,51)
FLUJO DE CAJA LIBRE $ (68.415,67)( $ 12.913,57 | $ 11.044,30 | $ 18.000,17 | $ 25.432,55 | $ 28.938,28
(+)Prestamos
Crédito Banco del Fomento S 35.000,00 | | | | |
(-)Pagos
Amortizaccion del Capital S 435734 (S 4.86253|S 542629|S$ 6.05542|S 6.757,48
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA | $ (33.415,67)| $ 8.556,23 |$ 6.181,77 [ $ 12.573,88 [ $ 19.377,13 [ $ 22.180,80




ANEXO 8.9
FLUJO DE CAJA

PROYECCION A 5 ANOS
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ESCENARIO OPTIMISTA

ANoo | 2012 | 2013 | 2014 [ 2005 | 2016

Ventas

Productos Enteros - $ 165.645,27 | $ 197.768,86 | $ 235.962,97 | $ 273.977,55 | $ 312.676,87
Productos Procesados - S 39971,17 | $ 47.722,77 | $ 56.939,23 | $ 66.112,37 | $ 75.450,74
Jugos Naturales - S 16.237,00 [ $ 19.385,84 | S 23.129,73 | S 26.856,02 [ S 30.649,44
Total Ingresos - $ 221.853,44 | $ 264.877,47 | $316.031,93 | $ 366.945,94 | $ 418.777,05
(-)Costos de Produccion

Inventario - $ 143.225,34 | $ 171.001,02 | $ 204.025,60 | S 236.894,94 | $ 270.356,35
Material Produccion - S 3.80400|S 4.37460|S 5030,79|S 5.63448|S 6.197,93
Total Egresos - $ 147.029,34 | $ 175.375,62 | $ 209.056,39 | $ 242.529,42 | $ 276.554,28
UTILIDAD BRUTA S 74.824,10 | $ 89.501,85 | $ 106.975,54 | $ 124.416,52 | $ 142.222,77
(-)Gastos Operativos:

Servicios Basicos - S 144000 (S 1.65600|S 190440 |S 213293 (S 234622
Arriendo - $ 11.000,00 [ $ 11.550,00 | $ 12.127,50 | $ 12.733,88 | $ 13.370,57
Sueldos y Salarios - S 30.586,85 | S 43.176,24 | S 45.262,05 | S 47.452,15 [ $ 55.059,40
Gastos Administrativos - S 1.800,00|$ 2.070,00| S 238050 S 2.666,16|S 2.932,78
Total Gastos Operativos - S 44.826,85 | $ 58.452,24 | $ 61.674,45 | $ 64.985,12 | $ 73.708,96
(-)Otros Gastos

Gasto de Publicidad - S 6.34200|$ 7.29330|$ 838730 (S 9.393,77|$ 10.333,15
Depreciaciones - S 135725(|$ 1.35725|S$ 1.35725|S$ 1.127,92(S$ 1.127,92
Total Otros Gastos - $ 7.69925($ 8.65055|$ 9.744,54 | $ 10.521,69 [ $ 11.461,06
UTILIDAD OPERATIVA $ 22.298,00 [ $ 22.399,06 | $ 35.556,55 | S 48.909,72 [ $ 57.052,75
(-)Gastos Financieros

Pago de Intereses - S 3.641,28 S 3.13609|S 257232 (S 124114 (S 457,67
Total Gastos Financieros - S 3641,28(S$ 3.13609|S 257232 |S 124114 (S 457,67
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION

E IMPUESTOS - $ 18.656,72 |$ 19.262,97 |$ 32.984,22|$ 47.668,58|$ 56.595,07
(-)15% Utilidad Trabajadores - S 279851 (S 2.889,45|S 494763 |S 7.150,29 S 8.489,26
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS - $ 15.858,21 [ $ 16.373,53 | $ 28.036,59 | $ 40.518,29 [ $ 48.105,81
(-) 23% Impuesto a la Renta - S 364739 (S 3.76591|S 6.44842|S 931921 (S 11.064,34
UTILIDAD NETA - $ 12.210,82 | $ 12.607,61 | $ 21.588,18 | $ 31.199,09 [ $ 37.041,48
[(+) Depreciaciones - [$ 135725[3$ 135725[$ 1357,25[$ 1.12792[$ 112792
(-)Inversiones

Inversidn Inicial S (21.442,16)

Inversion Capital de Trabajo S (46.973,51)

FLUJO DE CAJA LIBRE $ (68.415,67)| $ 13.568,07 [ $ 13.964,86 | $ 22.94542 | $ 32.327,00 [ $ 38.169,39
(+)Prestamos

Crédito Banco del Fomento $  35.000,00 | | | | |

(-)Pagos

Amortizacion del Capital S 435734 (S 4.86253|S 542629|S 6.05542|S 6.757,48
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA | $ (33.41567)[ $ 9.210,73 |$ 9.102,33 | $ 17.519,13 [ $ 26.271,59 | $ 31.411,91




ANEXO 8.9
FLUJO DE CAJA
PROYECCION A 5 ANOS

Pagina 3/3

ESCENARIO PESIMISTA

ANoo | 2012 | 2013 | 2004 | 2005 | 2016
Ventas
Productos Enteros - $ 165.645,27 | $ 185.730,75 | $208.111,31 | $ 237.209,43 | S 258.410,02
Productos Procesados - S 39.971,16 | $ 44.817,91 | S 50.218,47 | $§ 57.240,01 | S 62.355,84
Jugos Naturales - $ 16.237,00 [ $ 18.205,83 | $ 20.399,64 | $ 23.251,91 | $ 25.330,05
Total Ingresos - $ 221.853,43 | $ 248.754,49 | $ 278.729,41 | $ 317.701,36 | $ 346.095,92
(-)Costos de Produccion
Inventario - $ 143.225,34 | $ 160.592,27 | $ 179.943,63 | $ 205.202,32 | $ 223.542,28
Material Produccién - S 3.80400(S 410832 |S 443699|S5 4.880,68|S 5.124,72
Total Egresos - $ 147.029,34 | $ 164.700,59 | $ 184.380,62 | $210.083,01 | $ 228.667,00
UTILIDAD BRUTA $ 74.824,09 | $ 84.053,91 | $ 94.348,79 | $ 107.618,35 | $ 117.428,92
(-)Gastos Operativos:
Servicios Basicos - $ 1.44000(|S$ 1.55520|S$ 167962 |S 1.84758|S$ 1.939,96
Arriendo - $ 12.000,00 | $ 12.600,00 | $ 13.230,00 | $ 13.891,50 [ $ 14.586,08
Sueldos y Salarios - S 30.586,85 [ S 43.176,24 | S 45.262,05 | § 47.452,15 | S 49.751,76
Gastos Administrativos - S 1.800,00 S 1.94400|S$ 209952 |S$ 230947 |S 242495
Total Gastos Operativos - $ 45.826,85 | $ 59.275,44 | $ 62.271,19 [ $ 65.500,70 | $ 68.702,74
(-)Otros Gastos
Gastos de Publicidad - S 634200(S 6.84936|S 7.39731|S 813704 (S 8543,89
Depreciaciones - S 135725(S 135725|S 1.35725|S$ 1.12792|S 1.127,92
Total Otros Gastos - $ 769925 |$ 820661|$ 875456 (S 9.264,96|$ 9.671,81
UTILIDAD OPERATIVA $ 21.297,99 | $ 16.571,86 | $ 23.323,05 | $ 32.852,69 | $ 39.054,37
(-)Gastos Financieros
Pago de Intereses - S 364128 (S 313609 | S 257232 |$ 124114 (S 457,67
Total Gastos Financieros - S 3.641,28 S 3.13609 |$ 257232 |S$ 1.241,14|$S 457,67
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION
E IMPUESTOS - $ 17.656,71 | $ 13.435,77 | $ 20.750,72 [ $ 31.611,56 | $ 38.596,70
(-)15% Utilidad Trabajadores - S 264851 (S 201537 |S 3.11261|S 4.741,73|S 5.789,50
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS - $ 15.008,21 | $ 11.420,41 | $ 17.638,11 [ $ 26.869,82 | $ 32.807,19
(-) 23% Impuesto a la Renta - S 3451,89|S 262669|S 4.056,77|S 6.180,06 | S 7.545,65
UTILIDAD NETA - $ 11.556,32 |$ 8.793,71|$ 13.581,35 S 20.689,76 | $ 25.261,54
[(+) Depreciaciones - [$ 135725[$ 1.357,25]$ 1.357,25|$ 1127,92|$ 1.127,92
Inversiones
Inversion Inicial S (21.442,16)
Inversion Capital de Trabajo S (46.973,51)
FLUJO DE CAJA LIBRE S (68.415,67)| $ 12.913,57 | $ 10.150,96 | $ 14.938,60 [ S 21.817,68 | S 26.389,45
(-)Prestamos
Crédito Banco del Fomento S 35.000,00 | | | | |
(-)Pagos
Amortizacién del Capital S 435734 (S 486253 |S 5426,29|S5 6.05542|S$ 6.757,48
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA | $ (33.415,67)| S 8.556,23 [ $ 5.28843 |$ 9.512,30 | $ 15.762,26 | S 19.631,97




ANEXO 8.10
PUNTO DE EQUILIBRIO
PROYECCION A 5 ANOS

2013 2014 2015 2016 2017
Costos Fijos Totales S 60.611 [ S 74.994,17 | S 78.913,18| S 81.853,41| S 90.823,03
Precio Promedio Unitario S 1,94 | S 2,02 (S 2,00 | S 2,17 | S 2,25
Costo Promedio Unitario S 1,25 | S 1,30 | $ 1,35 $ 1,40 | $ 1,45
Margen de Contribucién S 069 1S 0,71 (S 0,74 | S 0,77 | $ 0,80
Punto de Equilibrio en Kg 88.063 104.951 106.444 106.501 113.911
Punto de Equilibrio en Dolares $ 171.018,29 | $ 211.600,12 | $ 222.657,80 | $ 230.953,83 | $ 256.277,08
GRAFICO PUNTO DE EQUILIBRIO
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ANEXO 8.11
MODELO DE ASIGNACION DE PRECIOS DE EQUILIBRIO
CAPM

r=rf+rp+p0m-—rf)

rm Rentabilidad media de mercado
rf Tasa libre de riesgo
rp Riesgo pais (Ecuador)
Beta Promedio Betas de Empresas similares
(rm-rf) Prima de mercado
CAPM
rm 20%
rf 1,57%
rp 7,86%
Beta 0,75
(rm-rf) 0,18
Costo de Oportunidad 23,25%

COSTO DE OPORTUNIDAD 23,25%

e Rendimiento de mercado (rm): Estimado con un retorno esperado, que toma en cuenta
el nivel de riesgo a cual obedece el sector.

e La Tasa libre de riesgo(rf): Estimada con los Bonos del Tesoro de Estados Unidos a 10
afos. https://www.portfoliopersonal.com/Tasa Interes/hTB TIR.asp

e Riego Pais (rp): Promedio del EMBI Ecuador de los Ultimos 10 afios. Excluye afio 2008.
http://www.lacamaradequito.com

e Beta: Beta de laindustria venta de alimentos al por menor.
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html|



https://www.portfoliopersonal.com/Tasa_Interes/hTB_TIR.asp
http://www.lacamaradequito.com/
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html

ANEXO 8.12
MODELO DEL COSTO PROMEDIO PONDERADO DEL CAPITAL
CPPC

rCPPC (D+A>X rD X (1 —-Tc) + <D+A>XTA

A Aporte

D Deuda

rD Tasa de financiacion deuda

rA Costo de Oportunidad para accionistas

Tc Impuestos

CPPC

Aporte (A) $33.415,67 48,84%
Deuda (D) $35.000,00 51,16%
Inversion total $ 68.415,67 100,00%
rD 11,02%
rA 23,25%
Tc 38,00%
RCPPC 14,85%

TASA DE DESCUENTO: 14.85%



ANEXO 8.13
INDICES FINANCIEROS
PROYECCION A 5 ANOS

LIQUIDEZ 2013 2014 2015 2016 2017
Razén Corriente= ACt!VOS Corr!entes S 59.887 = 13,74 S 66.574 - 13,60 S 79.712 - 14,60 S 99.718 - 1647 S 122.601 - 18,14
Pasivos Corrientes S 4.357 S 4.863 S 5.426 S  6.055 S 6.757
Prueba Acidas Activos C(larrlentesl-lnventarlos S 58.888 13,51 S 65.518 13,47 S 78.485 14,46 S 98.319 16,24 S 121.033 17,91
Pasivos Corrientes S 4.357 S 4.863 S 5.426 S  6.055 S 6.757
RENTABILIDAD 2013 2014 2015 2016 2017
ROI= Utilidad ITIqUIda : $11.556 0,54 $9.687 = 045 $16.643 - 078 $24.305 = 113 $19.632 = 0,92
Valor Promedio Invertido S 21.442 $21.442 $21.442 $21.442 $21.442
ROA= gtllldad Operacional _ S 21.298 - 030 S 17.937 - 024 S 28.001 - 032 S 38.376 _ 0,36 S 42.949 - 033
Activos Totales Promedio S 70.497 S 75.827 S 87.607 S 106.485 S 128.240
ROE= .Utllld.ad Neta : S 11.556 - 0,33 S  9.687 = 021 $16.643 = 027 $24.305 = 028 $19.632 = 017
Patrimonio Promedio S 35.497 S 45.184 S 61.827 S 86.132 S 113.942




ANEXO 8.14
CALCULO DEL VAN Y TIR
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ESCENARIO ESPERADO
AaNoo | 2013 | 2014 | 2015 2016 2017
Ventas
Productos Enteros - $ 165.645,27 | $ 189.170,21 | $219.815,79 | $ 250.671,33 | $ 280.868,20
Productos Procesados - S 39.971,17 | $ 45.647,87 | S 53.042,82 | $ 60.488,45 | S 67.775,13
Jugos Naturales - S 16.237,00 | $ 18.542,98 | S 21.546,94 | $ 24.571,48 | S 27.531,46
Total Ingresos - $ 221.853,44 | $ 253.361,06 | $ 294.405,55 | $ 335.731,26 | $ 376.174,79
(-)Costos de Produccion
Inventario - $ 143.225,34 | $ 163.566,20 | $190.063,92 | $ 216.743,19 | $ 242.860,75
Material Produccion - S 3.804,00|$ 4.18440|S 468653|$ 515518 (S 5.567,60
Total Egresos - $ 147.029,34 | $ 167.750,60 | $ 194.750,45 | $ 221.898,37 | $ 248.428,34
UTILIDAD BRUTA $ 74.824,10 | $ 85.610,46 | $ 99.655,10 | $ 113.832,88 | $ 127.746,44
(-)Gastos Operativos:
Servicios Basicos - S 1.440,00| S 1.584,00|S 1.774,08|S$ 1.951,49 (S 2.107,61
Arriendo - $ 12.000,00 [ $ 12.600,00 | $ 13.230,00 | $ 13.891,50 | $ 14.586,08
Sueldos y Salarios - S 30.586,85 | $ 43.176,24 | $ 45.262,05 | $ 47.452,15 | $ 55.059,40
Gastos Administrativos - S 1.800,00 (S 1.980,00(S$ 221760|S 243936 S 2.634,51
Total Gastos Operativos - $ 45.826,85 | $ 59.340,24 | $ 62.483,73 | $ 65.734,50 | $ 74.387,59
(-)Otros Gastos
Gasto de Publicidad - S 6.342,00| S 6.97620|S 7.813,34|S 859468 S 9.282,25
Depreciaciones - S 135725(S$ 135725(S$ 1.357,25|S 1.127,92|S 1.127,92
Total Otros Gastos - $ 7.69925($ 833345(S$ 917059 |$ 9.722,59 | $ 10.410,17
UTILIDAD OPERATIVA $ 21.298,00 | $ 17.936,77 | $ 28.000,78 | $ 38.375,79 | $ 42.948,69
(-)Gastos Financieros
Pago de Intereses - $3.641,28 $3.136,09 $2.572,32 $1.241,14 $457,67
Total Gastos Financieros - $3.641,28 $3.136,09 $2.572,32 $1.241,14 $457,67
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION
E IMPUESTOS - $ 17.656,72 | $ 14.800,69 | $ 25.428,45 | $ 37.134,65 | S 42.491,01
(-)15% Utilidad Trabajadores - S 264851 |$ 222010|$ 3.81427|S$ 557020 S 6.373,65
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS - $ 15.008,21 | $ 12.580,58 | $ 21.614,18 | $ 31.564,45 | S 36.117,36
(-) 23% Impuesto a la Renta - S 3451,89|$ 289353|S 4971,26|S$ 7.259,82 (S  8.306,99
UTILIDAD NETA - $ 11.556,32 | $ 9.687,05 | $ 16.642,92 | $ 24.304,63 | S 27.810,37
[(+) Depreciaciones | - [$ 135725[$ 135725[$ 1.357,25]$ 1127,92[$ 112792
(-)Inversiones
Inversion Inicial S (21.442,16)
Inversion Capital de Trabajo S (46.973,51)
FLUJO DE CAJA LIBRE $ (68.415,67)| $ 12.913,57 [ $ 11.044,30 | $ 18.000,17 | $ 25.432,55 | $ 28.938,28
(+)Prestamos
Crédito Banco del Fomento $  35.000,00 | | |
(-)Pagos
Amortizaccion del Capital S 435734 |S 4.86253|S 542629|S 6.05542 (S 6.757,48
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA | $ (33.415,67) $ 8.556,23 | $ 6.181,77 | $ 12.573,88 | $ 19.377,13 [ $ 22.180,80
ESCENARIO ESPERADO
Calculo de VAN y TIR

Tasa de Descuento 14,85%

VAN $9.254,78

TIR 24%




ANEXO 8.14
CALCULO DEL VAN Y TIR
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ESCENARIO OPTIMISTA

aNoo | 2012 | 2013 | 204 2015 | 2016
Ventas
Productos Enteros - $ 165.645,27 | $ 197.768,86 | $ 235.962,97 | $ 273.977,55 | $ 312.676,87
Productos Procesados - S 39.971,17 | § 47.722,77 | $ 56.939,23 | $ 66.112,37 | $ 75.450,74
Jugos Naturales - S 16.237,00 | $ 19.385,84 [ $ 23.129,73 | $ 26.856,02 | S 30.649,44
Total Ingresos - $ 221.853,44 | $ 264.877,47 | $ 316.031,93 | $366.945,94 | $ 418.777,05
(-)Costos de Produccion
Inventario - $ 143.225,34 | $ 171.001,02 | $ 204.025,60 | $ 236.894,94 | $ 270.356,35
Material Produccion - S 3.804,00| S 437460[S 5.030,79|$ 563448|S 6.197,93
Total Egresos - $ 147.029,34 | $ 175.375,62 | $ 209.056,39 | $ 242.529,42 | $ 276.554,28
UTILIDAD BRUTA $ 74.824,10 | $ 89.501,85 | $106.975,54 | $ 124.416,52 | $ 142.222,77
(-)Gastos Operativos:
Servicios Basicos - S 1.440,00 (S 1.65600|S 190440 S 213293 (S 2.346,22
Arriendo - $ 11.000,00 | $§ 11.550,00 [ $ 12.127,50 | $ 12.733,88 | $ 13.370,57
Sueldos y Salarios - S 30.586,85 S 43.176,24 | S 45.262,05 | S 47.452,15 | $ 55.059,40
Gastos Administrativos - S 1.800,00($ 2.07000|S 238050 |S 2.66616(S 2.932,78
Total Gastos Operativos - S 44.826,85|$ 58.452,24 [ $ 61.674,45 | $ 64.985,12 | $ 73.708,96
(-)Otros Gastos
Gasto de Publicidad - S 6.342,00|$S 7.29330(S$ 838730 (S 9.393,77|$ 10.333,15
Depreciaciones - S 135725(S$ 135725|S$ 1.357,25|S 1.127,92(S$ 1.127,92
Total Otros Gastos - $ 7.699,25|$ 8.65055 (S 9.744,54 | $ 10.521,69 | $ 11.461,06
UTILIDAD OPERATIVA $ 22.298,00 | $ 22.399,06 | $ 35.556,55 | $ 48.909,72 | $ 57.052,75
(-)Gastos Financieros
Pago de Intereses - S 3.641,28(S$S 313609 |S 257232 |S 1.241,14 (S 457,67
Total Gastos Financieros - $ 3641,28|$ 3.13609 (S 257232 |$ 1.241,14|$ 457,67
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION
E IMPUESTOS - $ 18.656,72 S 19.262,97 |$ 32.984,22|$ 47.668,58|$ 56.595,07
(-)15% Utilidad Trabajadores - S 279851|S 288945|S 494763 S 7.150,29 | S 8.489,26
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS - $ 15.858,21 | $ 16.373,53 [ $ 28.036,59 | $ 40.518,29 | $ 48.105,81
(-) 23% Impuesto a la Renta - S 364739|S 3.76591 (S 6.44842|S 931921 |$ 11.064,34
UTILIDAD NETA - $ 12.210,82 | $ 12.607,61 [ $ 21.588,18 | $ 31.199,09 | $ 37.041,48
[(+) Depreciaciones | - [$ 135725[$ 135725[$ 1357,25]$ 1127928 1.127,92
(-)Inversiones
Inversion Inicial S (21.442,16)
Inversion Capital de Trabajo S (46.973,51)
FLUJO DE CAJA LIBRE $ (68.415,67)[ $ 13.568,07 | $ 13.964,86 | $ 22.94542 | $ 32.327,00 | $ 38.169,39
(+)Prestamos
Crédito Banco del Fomento $  35.000,00 | | | |
(-)Pagos
Amortizacion del Capital S 435734|S 4586253 |S 5426,29|S$ 6.05542|S 6.757,48
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA | $ (33.41567)| $ 9.210,73 [ $ 9.102,33 | $ 17.519,13 | $ 26.271,59 | $ 31.411,91
ESCENARIO OPTIMISTA
Célculo de VAN y TIR

Tasa de Descuento 14,85%

VAN $23.884,15

TIR 36%




ANEXO 8.14
CALCULO DEL VAN Y TIR
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ESCENARIO PESIMISTA

aNoo | 2012 | 203 [ 2014 | 2015 | 2016
Ventas
Productos Enteros - $ 165.645,27 | $ 185.730,75 | $208.111,31 | $237.209,43 | $ 258.410,02
Productos Procesados - S 39.971,16 | $ 44.817,91 | S 50.218,47 | S 57.240,01 | S 62.355,84
Jugos Naturales - S 16.237,00 | $ 18.205,83 | $ 20.399,64 [ $ 23.251,91 | $ 25.330,05
Total Ingresos - $ 221.853,43 | $ 248.754,49 | $ 278.729,41 | $ 317.701,36 | $ 346.095,92
(-)Costos de Produccion
Inventario - $ 143.225,34 | $ 160.592,27 | $ 179.943,63 | $205.202,32 | $ 223.542,28
Material Produccion - S 3.804,00|$ 4.10832|S 443699 (S 4.88068|S 5.124,72
Total Egresos - $ 147.029,34 | $ 164.700,59 | $ 184.380,62 | $210.083,01 | $ 228.667,00
UTILIDAD BRUTA $ 74.824,09 | $ 84.053,91 | $ 94.348,79 | $ 107.618,35 | $ 117.428,92
(-)Gastos Operativos:
Servicios Basicos - S 1.440,00|$ 1.55520(S 167962 |S 1.847,58|S 1.939,96
Arriendo - $ 12.000,00 [ $ 12.600,00 | $ 13.230,00 [ $ 13.891,50 | $ 14.586,08
Sueldos y Salarios - S 30.586,85 | $ 43.176,24 | S 45.262,05 | S 47.452,15 | $ 49.751,76
Gastos Administrativos - S 1.800,00$ 1.944,00|S 2.099,52 S 230947 S 242495
Total Gastos Operativos - $ 45.826,85 | $ 59.27544 | $ 62.271,19 [ $ 65.500,70 | $ 68.702,74
(-)Otros Gastos
Gastos de Publicidad - S 6.34200|S 6.84936|S 7.39731(S 813704 |S 8.543,89
Depreciaciones - S 135725(S$ 135725|S$S 1.357,25(S 1.12792|S 1.127,92
Total Otros Gastos - $ 7.69925|$ 820661|$ 875456 (S 9.26496 |$ 9.671,81
UTILIDAD OPERATIVA $ 21.297,99 | $ 16.571,86 | $ 23.323,05 [ $ 32.852,69 | $ 39.054,37
(-)Gastos Financieros
Pago de Intereses - $ 3641,28|$ 3.13609($ 257232|¢$ 124114|$ 457,67
Total Gastos Financieros - $ 3.641,28|S 3.13609|S$ 257232 |$ 124114 |$ 457,67
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION
E IMPUESTOS - $ 17.656,71 | $ 13.435,77 | $ 20.750,72 | $ 31.611,56 | $ 38.596,70
(-)15% Utilidad Trabajadores - S 264851 S 201537 |S$S 3.11261 (S 4.741,73|S  5.789,50
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS - $ 15.008,21 | $ 11.420,41 | $ 17.638,11 | $ 26.869,82 | $ 32.807,19
(-) 23% Impuesto a la Renta - S 3451,89|S 262669 |S 4.05677 S 6.180,06 | S  7.545,65
UTILIDAD NETA - $ 11.556,32|$ 8.793,71|$ 13.581,35 | $ 20.689,76 | $ 25.261,54
[(+) Depreciaciones - [$ 135725[$ 1357,25]$ 1.357,25[$ 1.127,92]$ 112792
Inversiones
Inversion Inicial S (21.442,16)
Inversion Capital de Trabajo S (46.973,51)
FLUJO DE CAJA LIBRE $ (68.415,67)| $ 12.913,57 | $ 10.150,96 | $ 14.938,60 | $ 21.817,68 | $ 26.389,45
(-)Prestamos
Crédito Banco del Fomento $  35.000,00 | | | | |
(-)Pagos
Amortizacion del Capital S 435734|S 4.86253|S 542629|S 6.05542|S 6.757,48
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA | $ (33.415,67)| $ 8.556,23 | $ 5.28843 | $ 9.512,30 | $ 15.762,26 | $ 19.631,97
ESCENARIO PESIMISTA
Calculo de VAN y TIR

Tasa de Descuento 14,85%

VAN $3.203,89

TIR 18%




ANEXO 9.1
AMORTIZACION PRESTAMO
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Préstamo $ 35.000,00 Cuota Fija S 666,55
Interes Anual 11,02% Interes Mensual 0,92%
Periodos en afios 6 Periodos en meses 72
Meses Cuota Interes [Amortizacion Saldo
0 $ 35.000,00
1 $ 666,55 $321,42 $345,13 | $34.654,87
2 $ 666,55 $318,25 $348,30 | $34.306,56
3 $ 666,55 $ 315,05 $351,50 | $33.955,06
4 $ 666,55 $311,82 $354,73 | $33.600,33
5 $ 666,55 $ 308,56 $357,99 | $33.242,34
6 $ 666,55 $305,28 $361,28 | $32.881,06
7 $ 666,55 $301,96 $364,59 | $32.516,47
8 $ 666,55 $298,61 $367,94 | $32.148,53
9 $ 666,55 $ 295,23 $371,32 | $31.777,21
10 $ 666,55 $291,82 $374,73 | $31.402,48
11 $ 666,55 $ 288,38 $378,17 | $31.024,30
12 $ 666,55 $284,91 $381,64 | $30.642,66
13 $ 666,55 $281,40 $385,15 | $30.257,51
14 $ 666,55 $277,86 $388,69 | $29.868,82
15 $ 666,55 $274,30 $392,26 | $29.476,57
16 $ 666,55 $270,69 $395,86 | $29.080,71
17 $ 666,55 $267,06 $399,49 | $28.681,22
18 $ 666,55 $263,39 $403,16 | $28.278,05
19 $ 666,55 $ 259,69 $406,86 | $27.871,19
20 $ 666,55 $ 255,95 $410,60 | $27.460,59
21 $ 666,55 $252,18 $414,37 | $27.046,22
22 $ 666,55 $ 248,37 $418,18 | $26.628,04
23 $ 666,55 $ 244,53 $422,02 | $26.206,02
24 $ 666,55 $ 240,66 $425,89 | $25.780,13
25 $ 666,55 $236,75 $429,80 | $25.350,33
26 $ 666,55 $232,80 $433,75 | $24.916,58
27 $ 666,55 $228,82 $437,73 | $24.478,84
28 $ 666,55 $ 224,80 $441,75 | $24.037,09
29 $ 666,55 $220,74 $445,81 | $23.591,28
30 $ 666,55 $ 216,65 $449,90 | $23.141,37
31 $ 666,55 $212,51 $454,04 | $22.687,34
32 $ 666,55 $ 208,35 $458,21 | $22.229,13
33 $ 666,55 $204,14 $462,41 | $21.766,72
34 $ 666,55 $199,89 $466,66 | $21.300,05
35 $ 666,55 $195,61 $470,95 | $20.829,11
36 $ 666,55 $191,28 $475,27 | $20.353,84




ANEXO 9.1
AMORTIZACION PRESTAMO
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37 $ 666,55 $ 186,92 $479,64 | $19.874,20
38 $ 666,55 $182,51 $484,04 | $19.390,16
39 $ 666,55 $178,07 $488,49 | $18.901,68
40 $ 666,55 $173,58 $492,97 | $18.408,71
41 $ 666,55 $ 169,05 $497,50 | $17.911,21
42 $ 666,55 $164,48 $502,07 | $17.409,14
43 $ 666,55 $159,87 $506,68 | $16.902,47
44 $ 666,55 $155,22 $511,33 | $16.391,13
45 $ 666,55 $ 150,53 $516,03 | $15.875,11
46 $ 666,55 $145,79 $520,76 | $15.354,34
47 $ 666,55 $141,00 $525,55 | $14.828,80
48 $ 666,55 $136,18 $530,37 | $14.298,42
49 $ 666,55 $131,31 $535,24 | $13.763,18
50 $ 666,55 $126,39 $540,16 | $13.223,02
51 $ 666,55 $121,43 $545,12 | $12.677,90
52 $ 666,55 $116,43 $550,13 | $12.127,77
53 $ 666,55 $111,37 $555,18 | $11.572,60
54 $ 666,55 $ 106,27 $560,28 | $11.012,32
55 $ 666,55 $101,13 $565,42 | $10.446,90
56 $ 666,55 $95,94 $570,61 | $9.876,28
57 $ 666,55 $90,70 $575,85 | $9.300,43
58 $ 666,55 $85,41 $581,14 | $8.719,29
59 $ 666,55 $80,07 $586,48 | $8.132,81
60 $ 666,55 S 74,69 $591,87 | $7.540,94
61 $ 666,55 $69,25 $597,30 | $6.943,64
62 $ 666,55 $63,77 $602,79 | $6.340,86
63 $ 666,55 $58,23 $608,32 | $5.732,54
64 $ 666,55 $52,64 $613,91 | $5.118,63
65 $ 666,55 $47,01 $619,55 | $4.499,08
66 $ 666,55 $41,32 $625,23 $3.873,85
67 $ 666,55 $35,57 $630,98 | $3.242,87
68 $ 666,55 $29,78 $636,77 | $2.606,10
69 $ 666,55 $23,93 $642,62 | $1.963,48
70 $ 666,55 $18,03 $648,52 | $1.314,96
71 $ 666,55 $12,08 $ 654,48 $ 660,49
72 $ 666,55 $ 6,07 $ 660,49 ($0,00)




