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RESUMEN

Olivares del Ecuador S.A., se posicionara como empresa pionera en la
produccion y elaboracion de aceite de oliva extra virgen, que tendra como valor
agregado tres distintas esencias (orégano, romero y ajo), el cual dara un sabor
unico a todas las comidas que se preparen, mientras cuida de la salud a un

precio competitivo.

Se debe destacar que la industria de elaboracion de aceites y grasas de origen
vegetal presenta una tendencia creciente como porcentaje del Producto Interno
Bruto en los dultimos 5 anos (0.55% en promedio), en parte debido al
incremento de barreras indirectas (impuesto a la salida de divisas/normativas)
para la importacion de productos en general. A pesar de estas barreras, la
importacion de aceite de oliva ha mantenido un crecimiento promedio de 4% en
los ultimos 5 afos. Es por esto, que se piensa atender esta demanda de
producto creciente, aprovechando el impulso econémico que esta promoviendo

el Gobierno, con el denominado “cambio de matriz productiva”.

La compafiia piensa satisfacer la demanda de este producto en la ciudad de
Quito, a hombres y mujeres con edades comprendidas de entre 20 a 69 anos
de edad, que son 541.830 personas. Para esto, se utilizaran dos estrategias en
conjunto que son: la de diferenciacion por medio de la esencia y de penetracion
de mercado con precios bajos; ya que, el producto estara por debajo del precio
de 1 litro de aceite de oliva sin esencia. La investigacion de mercado,
determind que, el 61% de los encuestados consume aceite de oliva, de los
cuales, el 91% compraria aceite de oliva con esencia; del 39% que no consume

aceite de oliva, el 27% estaria dispuesto a comprar aceite de oliva con esencia.

Las instalaciones operativas estaran en la provincia de Santa Elena; debido a
que, el clima de esta zona geografica del Ecuador es idoneo para el

crecimiento de la planta. Las oficinas principales estaran en la ciudad de Quito.
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Se usara dos canales de distribucion: el primero, sera por medio de un
supermercado, el cual atiende al segmento que se determind y tiene una
cobertura en gran parte de Quito; el segundo, sera un distribuidor de productos
de consumo masivo, con el cual se llegara a los lugares en donde el primero
no atiende; de esta forma, se tendra el producto ofertandose a distintos

estratos socio econdmicos de la ciudad.

Se desarrollé un plan financiero, en el cual se determind, que se requiere USD
2°297.550,09millones de dolares, como inversién inicial, el 45% sera financiado
por medio de crédito y el 55% por medio de inversionistas privados. Se
desarrolld distintos escenarios financieros, de los cuales; se debe mencionar,
que en el escenario esperado se tiene una TIR de 24% y un VAN positivo de
USD 1.736.950,82.
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ABSTRACT

Olivares del Ecuador S.A. will be positioned as a pioneer in the production and
processing of an extra virgin olive oil, which will have a value added by three
different scents (oregano, rosemary and garlic), which will give a unique flavor
to every meal that is prepared, while it takes care of your health and it has a

competitive price.

It should be noted that the oils and vegetable fats processing industry shows an
increasing trend as a percentage of GDP in the last 5 years (0.55% on
average), in part due to increased indirect barriers (output tax on currency /
regulations) for the import of products in general. Despite these barriers on
imports of olive oil has maintained an average growth of 4% in the last 5 years.
This is why we are planning to cater for this growing product demand, taking
advantage of the economic upturn that the government is promoting that’s

called "change of productive matrix".

Initially the company plans to meet the demand for this product in the city of
Quito, men and women ages from 20 to 69 who are 541 830 people. For this we
will be using two in common strategies that are: the differentiation of the
essence and a market penetration with low prices, since our product will be
below the price of 1 liter of olive oil without essence. The market research that
we have done it informs us that 61% of respondents that consume olive oil and
of those 61% a 91% would buy olive oil with essence, and of our 39% of
respondents who did not consume olive oil 27% of them are willing to buy olive

oil essence.

Our operational facilities will be located in Santa Elena’s province do to the
climate of the region is suitable for olive plant growth. Our headquarters will be
located in the city of Quito, where we will also have a warehouse for storage

and distribution of the product to our customers.



We will be using two different distribution channels. The first will be through a
supermarket which caters to our segment and has coverage the biggest
coverage in Quito, the second will be given to a reseller of consumer products
with which will be able to reach the places where the first channel does not
attends. By this means of distribution we will have our product being sold at the

different social-economic stratification of the city.

We have develop a financial plan in which it was determined that requires
2'296,043.76 million dollars as an initial investment, 45% will be funded by

credit and the 55% by private investors. We also have different financial

scenarios which should be meptionad that in tha expected scenario we will have
Olivares del

an IRR of 24% and a positive NEcuador S.A. will {2
be positioned as
a pioneer in the
production and
processing of an
extra virain olive



pamela.vega
Cuadro de texto
Olivares del Ecuador S.A. will be positioned as a pioneer in the production and
processing of an extra virgin olive oil, which will have a value added by three
different scents (oregano, rosemary and garlic), which will give a unique flavor
to every meal that is prepared, while it takes care of your health and it has a
competitive price.
It should be noted that the oils and vegetable fats processing industry shows an
increasing trend as a percentage of GDP in the last 5 years (0.55% on
average), in part due to increased indirect barriers (output tax on currency /
regulations) for the import of products in general. Despite these barriers on
imports of olive oil has maintained an average growth of 4% in the last 5 years.
This is why we are planning to cater for this growing product demand, taking
advantage of the economic upturn that the government is promoting that’s
called "change of productive matrix".
Initially the company plans to meet the demand for this product in the city of
Quito, men and women ages from 20 to 69 who are 541 830 people. For this we
will be using two in common strategies that are: the differentiation of the
essence and a market penetration with low prices, since our product will be
below the price of 1 liter of olive oil without essence. The market research that
we have done it informs us that 61% of respondents that consume olive oil and
of those 61% a 91% would buy olive oil with essence, and of our 39% of
respondents who did not consume olive oil 27% of them are willing to buy olive
oil essence.
Our operational facilities will be located in Santa Elena’s province do to the
climate of the region is suitable for olive plant growth. Our headquarters will be
located in the city of Quito, where we will also have a warehouse for storage
and distribution of the product to our customers.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION.

El siguiente proyecto, es sobre la creacion de una empresa productora,
procesadora, y distribuidora de aceite de oliva con esencias en la ciudad de
Quito. Para lo cual, se realiz6 un analisis del micro y macro entorno, una
investigacién de mercado para determinar el nivel de aceptacion que tendria el
producto y cuantificar su demanda; se establecié el mejor canal de distribucién
de los productos, una estrategia de introduccién del producto en el mercado y

se realizd un analisis financiero para determinar su factibilidad econémica.

1.1 ASPECTOS GENERALES.

1.1.1ANTECEDENTES.

Se ha evidenciado, mediante estudios cientificos, que el consumo regular de
aceite de oliva presenta varios beneficios a la salud, como los siguientes:
prevenir la aparicion de patologias cardiovasculares, el de regular los niveles
de colesterol que se encuentran en la sangre, mejora el aparato digestivo,
estimula la absorcion de calcio, el reducir el desgaste de los tejidos y la
disminucion del envejecimiento de la membrana celular(Lic. Marcela Licata,
Zona diet, 2012). Adicionalmente, el consumo de aceite de oliva tanto en el
Ecuador como a nivel internacional se ha incrementado, en el Ecuador se
observa una tendencia al alza en el consumo de aceite de oliva virgen, durante
el periodo 2011-2012 hubo un incremento del 4,59% de la importaciones
totales de la partida 1509 correspondiente a aceite de oliva y sus
fracciones(TRADE MAP, 2013). Al afio 2012, el Ecuador registra
exportaciones de la partida 1509, por un valor muy pequefio, pero no con la
calidad que tiene un aceite de oliva extra virgen que es en si, el que posee
mayores beneficios para la salud (TRADE MAP, 2013).



Es debido a esto, que se identifica una potencial oportunidad de negocio para
elaborar aceite de oliva extra virgen en el pais; adicionalmente, debido a que a
muchas personas, no les agrada el sabor de aceite de oliva extra virgen se lo
elaborara con esencias de orégano, ajo y romero; para esto se plantara el arbol

de olivo y luego se procedera a la produccion de aceite.

El proyecto se desarrollara en la costa del pais por dos razones: debido a que
la superficie de la tierra no posee grandes inclinaciones y esto permite
implementar un sistema de recoleccion mecanizada con una plantacion de olivo
de alta densidad, y debido a que en la costa el valor de tierra cultivable es mas

economica que en la provincia de Pichincha.

Para comprobar el nivel de aceptacién que tendria el negocio en la ciudad de
Quito, se realizara una investigacion de mercado, mediante la cual se puede
corroborar la factibilidad del proyecto. Esta investigacion de mercado contara
con: encuestas, sesion focal a personas que cumplen con el perfil del mercado

objetivo, y con entrevistas a expertos en el tema.

Olivares del Ecuador, aspira posicionarse como empresa pionera en la

plantacion y elaboracion de aceite de oliva extra virgen con esencias.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad de la creacibn de una empresa productora y

distribuidora de aceite de oliva extra virgen con esencias en la ciudad de Quito.

1.2.2 Objetivos especificos

e Investigar el entorno.
¢ Investigar el mercado.

e Elaborar un plan de marketing.



Elaborar un plan de produccion.

Elaborar una estructura organizacional y funciones del equipo gerencial.
Elaborar cronograma de puesta en marcha de la empresa.

Elaborar posibles riesgos y supuestos.

Determinar la viabilidad financiera, y del negocio.



CAPITULO IL.

2. LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

2.1. LA INDUSTRIA

La elaboracién de Aceite de oliva virgen con esencias se encuentra ubicada en
el codigo CIIU del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC), en la

clasificacion nacional de actividades economicas bajo el codigo C1040.11:

e C Industrias manufactureras.

e C10 Elaboracion de productos alimenticios.

e (1040 Elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal y animal.

e (C1040.1 Elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal.

e (C1040.11 Elaboracion de aceites crudos vegetales (sin refinar) de: oliva,
soya, palma, semilla de girasol, semilla de algodén, colza, repollo o
mostaza, linaza, etcétera. (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas vy
Censos, 2013)

En el afio 2012 el codigo C1040, elaboracién de aceites y grasas de origen
vegetal, representa el 0,59% del PIB nacional del Ecuador (Banco Central del
Ecuador, 2013), lo cual lo ubica en el puesto 30 dentro de las 46 ramas de

actividades econémicas que forman el PIB.

2.1.1 Tendencia

Dentro de la estructura econdmica del pais, la elaboracién de aceites y grasas
de origen vegetal presenta una tendencia creciente, ya que cada afio su
porcentaje de participacion dentro del PIB ha ido creciendo desde el afo 2010,
teniendo un declive en el periodo 2008-2009, la cual se la puede atribuir a la

crisis mundial del 2008. A continuacién se presenta de mejor manera:



Tabla1. Crecimiento de la industria respecto del PIB.

Industriaslproductos Afios | 2008 |%Delfotal | 2009 |[%Deltotal | 2010 |{%Delfotal| 2011 |9%Del total

2012 (prev) | %Del fotal

C1040 |Elaboracién de aceites y grasas origen vegetal y animal | 343901 | 056% | 322630 | 052% | 356598 | 053% | 449079 | 057 | 505486 | 05%%
TOTALPIB 61.762.635 61.550.427 67.856.493 78.188.929 86.166.235
Miles de ddlares (prev): prevision

Nota: analisis de participacion de la elaboracion de aceite y grasas de origen

vegetal y animal con respecto del PIB.

Tomado de: Cifras tomadas de del Banco Central del Ecuador. (Banco Central
del Ecuador, 2013)

Evolucion de la Industria en porcentaje

0,59%

0,57% —

0,56% “— ™ % respecto al

Figura 1. Evolucion de la industria en porcentaje.
Tomado de: Cifras tomadas del Banco Central del Ecuador(Banco Central del
Ecuador, 2013).

Las importaciones de la subpartida 1509100000, de acuerdo a la nomenclatura
nandina del Banco Central del Ecuador, correspondiente a Aceite de oliva
virgen, en la cual se puede observar que las importaciones en valores de
toneladas presenta un decrecimiento en el periodo 2009-2011, para luego
volver a crecer en el 2012, graficamente presenta una tendencia poco creciente
y es casi lineal. En tanto en valor CIF ha mantenido una tendencia creciente
con excepcion del afio 2010 donde tuvo un decrecimiento para luego

recuperarse.



Tabla 2. Importacion en toneladas y en CIF.

IMPORTACIONES
Ao Toneladas | Valor CIF
2008 389 S 1.634,43
2009 474 S 1.889,27
2010 422 S 1.807,70
2011 411 S 1.926,87
2012 491 S 2.256,18

Tomado de: Cifras tomadas del Banco Central del Ecuador. (Banco Central del
Ecuador, 2013)

Toneladas y valor CIF

$2.256,18
$1.889,27

#==Toneladas

$1.926,87 m=Valor CIF
$1.634,43 $1.807,70
Lineal (Toneladas)

—— Lineal (Valor CIF)

Figura 2. Comparaciéon Toneladas - Valor CIF.
Tomado de: Cifras tomadas del Banco Central del Ecuador(Banco Central del
Ecuador, 2013).

Adicionalmente, se deben considerar las nuevas reglamentaciones para la
importacion de productos al pais, emitidas en la Resolucion 116 del Comité de
Comercio Exterior (Comex) del 19 de noviembre del 2013, en la cual se indica
que es necesario presentar un certificado de reconocimiento para la partida
1509 correspondiente a aceite de oliva y 1510 “los demas aceites y sus
fracciones obtenidos exclusivamente de aceituna, incluso refinado, pero sin
modificar quimicamente”, mientras que para las partidas 150990 “los demas” y

151190 “los demas” este certificado de reconocimiento solo aplica para



productos alimenticios procesados, envasados y empaquetados que se ofrecen
como tal para la venta directa al consumidor (COMEX ECUADOR, 2014).

2.1.2 Costos de laindustria

Dentro de la pagina web del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
se encuentra una herramienta llamada “Si emprende”, esta herramienta se
encuentra en la seccion de: estadistica>estadisticas a tu alcance>herramientas
para emprendedores>Si emprende, lo que permite conocer son datos
generales sobre la situacion de la industria en la cual se pretende ingresar de
acuerdo al cédigo CIlIU a 4 o 6 digitos. Siguiendo los pasos de la herramienta
en “Inicia tu negocio”, se selecciond la provincia de Pichincha-Cantén Quito, se
selecciono el codigo “C1040 elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal
y animal”, seleccionando como rango de edad personas de entre 19 y 40 anos
de edad y también seleccionando como rango de edad personas de entre 41 y
65 afos de edad, arrojando los siguientes resultados:(Instituto Ecuatoriano de

Estadisticas y Censos, 2013)

¢ Que el monto de inversién promedio es de USD 5.089.519,37.

(Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2013)

Dentro de este monto se encuentra:
¢ Adquisicion de hectareas para cultivo y planta de elaboracién de aceite.
e Maquinaria de trabajo.
e Capital de trabajo.
e Herramientas.

e Edificaciones.

Cabe sefialar que, el valor de USD 5 MM se toma como referencia para una

industria que abastezca con sus productos a nivel nacional.



2.1.2. Estructura.

Competencia.

La herramienta del INEC antes mencionada mostré los siguientes resultados:

Actualmente existen 8 competidores para mencionada industria (estos datos
provienen del censo econdmico y del censo de poblacion y vivienda realizados
en el 2010)(Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos). De los cuales; se

destacan como marcas, El Cocinero, Palma de Oro, La favorita, y Girasol.

El Ecuador, al no ser productor de aceite de oliva virgen, se ve en la obligacion
de la importacion de este producto, el numero de importadores en el pais
hacienden a 36 durante el periodo 2008 a 2012 de la partida Nandina
1509100000 aceite de oliva virgen, durante el afio 2012 el numero total de

importadores es de 22 (Banco Central del Ecuador, 2013).

Los principales importadores en el afo 2012 fueron:

e COMERCIAL VITEVIL CIA. LTDA.

e CONSERVAS ISABEL ECUATORIANA S.A.
e DATUGOURMET CIA.LTDA

e IMPORTADORAVINOTERRAS.A.

e LAFABRIL S.A.

e QUIFATEX SA

e SUPERMERCADOS LA FAVORITACA

Por lo que se puede senalar que la atencion al segmento de consumidores de
aceite de oliva es concentrada, ya que las tres ultimas empresas antes
mencionadas son grandes y tienen sus propios canales de distribucion. El resto
de empresas son pequefas o medianas y atienden a un determinado nicho del

mercado.



Cadena de valor.

Es una herramienta que permite analizar actividades en las cuales se agregan
valor al producto, mediante este analisis se puede llegar a generar una ventaja
competitiva; con la cual, se puede desarrollar un producto con menor costo y

con diferenciador de los competidores (Luis Arimany, 2013).
Cadena de valor de la industria:
Actividades primarias. Son las actividades que se involucran directamente en la
creacion fisica del producto, venta y servicio postventa (Luis Arimany). En este
caso, las actividades primarias son las siguientes:
e Infraestructura:
Se refieren a aquellas actividades como la planificacion del trabajo para
las distintas areas, objetivos en los diferentes plazos, financiamiento de
proyectos, mejoramiento de procesos internos, finanzas, y contabilidad.

e Investigacion y desarrollo:

Se encarga de buscar nuevas o mejores formas para optimizaciéon de

recursos.

e Recursos Humanos:

Se encarga de: determinar el perfil de cada puesto, buscar la persona

mas adecuada, capacita personal y vela por el bienestar y salud de los

trabajadores, ya que esta es otra forma de optimizacién de recursos.
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Aprovisionamiento:

Se encarga de que todas las areas de la compafia cuenten con los

insumos necesarios para poder realizar sus actividades diarias.

Actividades de apoyo. Son aquellas actividades que dan soporte o auxilian a

las actividades primarias (Luis Arimany, 2013). En este caso las actividades

secundarias son:

Logistica de entrada:

Son aquellas actividades que permiten gestionar y administrar que se

cuente con la materia prima necesaria para poder realizar el producto.

Produccion:

Proceso mediante el cual se usan las materias primas y se transforman

en el producto.

Logistica de salida:

Una vez terminado el producto se prepara para su posterior envio a

clientes.

Marketing:

Es la actividad mediante la cual se da a conocer el producto, para esto

se desarrollan diversas estrategias de acuerdo a los objetivos que se

pretendan alcanzar.
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e Servicio postventa:

Son aquellas actividades que se realizan una vez que es entregado el

producto al cliente, como un seguimiento sobre lo que le gusta o no.

CADENA DE VALOR INDUSTRIA

INFRAESTRUCTURA \

1+D \
RECURSOS HUMANOS \
APROVISIONAMIENTO \

ACTIVIDADES DE
APOYO

SERVICIO POST
VENTAS

ACTIVIDADES
PRIMARIAS
LOGISTICA DE
EMTRADA
PRODUCCION

MARKETING

LOGISTICA DE SALIDA

Figura 3. Cadena de valor industria de aceite de oliva.
Tomado de: (Briz Escribano, Felipe Boente, & Briz de Felipe, 2010)

La cadena de valor “olivares del Ecuador” tiene dos divisiones:
1.- Actividades primarias:

e Marketing y ventas:

Dar a conocer el producto, tanto sobre los beneficios que
conlleva el consumo permanente del aceite, como los diferentes
usos que se le pueden dar, debido a la variedad de esencias con
las cuales se los va a fabricar, es una tarea de vital importancia;

ya que, la poblacién del Ecuador no consume con regularidad el
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aceite de oliva; debido, principalmente a su precio y
desconocimiento de los beneficios. Es por eso, que para
incrementar las ventas, se empleara campafas de informacién
para que el publico se entere de las caracteristicas del aceite de

oliva.

Logistica interna:

Son las actividades que parten desde el cultivo de la planta,
preparacion de la tierra (labrado, distribucion de la planta,
sistema de riego), siembra de la planta, cuidado (hasta que esté

lista para la cosecha) y la recoleccion del cultivo.

Operaciones:

Parte desde el procesamiento del olivo (que incluye lavado,
molienda, batido, centrifugacién de la pasta y almacenamiento
hasta obtener el aceite), almacenamiento, envase,

empaquetamiento y bodegaje del producto terminado.

Logistica exterior:

Es el proceso mediante el cual se receptan los pedidos de los
clientes, se prepara el producto para su despacho y se le envia
de acuerdo a las condiciones de la venta.

Servicios postventa:

El servicio postventa, estd enfocado en dar monitoreo a las

ventas del producto (garantia en la calidad, sobre las
caracteristicas que se ofrece acerca del producto) y en estar
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permanentemente escuchando sugerencias/recomendaciones

sobre productos existentes, asi como en nuevos.

2.- Actividades secundarias:

Infraestructura:

Aqui se realizaran la planificacion del trabajo en las diferentes
areas de la compaiiia; asi como, sus respectivos objetivos en los
diferentes plazos, financiamiento de proyectos, para el

mejoramiento de procesos internos, finanzas, y contabilidad.

Talento Humano:

Es quizas la actividad mas importante, después de la elaboracion
del aceite; ya que, el contar con un correcto perfil del puesto que
se necesita y con la mejor persona para ocuparlo, junto con una
buena capacitacion, permitird cada vez ir alcanzando objetivos

como compafia; asi como, la satisfaccion del cliente.

Proveedores:

La seleccion de proveedores, es una actividad muy importante;
ya que, el quedarse sin envases, insumos o etiquetas no es una
opcion; por esto, el seleccionar correctamente proveedores, y
tener siempre un plan B son muy importantes. Debido a esto, se
elaboraran requisitos para la seleccion, y contratacion de una

empresa.

Abastecimiento:

Es el proceso mediante el cual se determinaran los pedidos para

que ninguna area de la compafia se quede sin insumos y
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detenga sus actividades por falta de material de trabajo; por eso,
siempre se mantendra en inventario una cantidad de materiales
que abastezcan cada area, y puedan mantener su ritmo de

trabajo.

CADENA DE VALOR DE LA ELABORACION DE ACEITE DE OLIVA CON ESENCIAS.

INFRAESTRUCTURA

TALENTO HUMANO PROVEEDORES ABASTECIMIENTO

laboracién®
del perfil d
cargo

Pedido de\ /- edido de
esencias e

gggggggg :
insumos para
Firma de
contrato.
S espacho de
Recepcion 2
P pedidos a
Blpitts cada drea.

Busqueda de
proveedores.

el
g0.

ACTIVIDADES
SECUNDARIAS

egociacion y
seleccion de
proveedores,

ACEITE DE
OLIVA
CON
ESENCIAS

Busqueda de
nuevos
clientes.

EEEEEEEEEE

Investigacién
del mercado.

PROCESAMIENTO
DEL ACEITE
Preparacid
ndela
tierra.

Figura 4. Cadena de valor de la elaboracion de aceite de oliva con esencias.

2.1.3. Productos sustitutos

Los principales productos sustitutos del aceite de oliva son los aceites de

origen vegetal y mantecas tanto animales como vegetales.

Los aceites de origen vegetal son los mas consumidos en el pais y existen una
gran variedad de marcas como la favorita, el cocinero, alesol, palma de oro y
otras. La principal ventaja que tienen este tipo de aceite son su bajo precio ya

que en promedio cuesta $2,50 ddlares el litro, que en comparacion al precio del
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litro de aceite de oliva que es mucho mas alto $12 en promedio, por esto es la
gran acogida por parte de los consumidores hacia este tipo de aceite. La
principal desventaja que presentan es que ahora ya es mucho mas conocido

los problemas a la salud que presentan el uso regular de este tipo de aceites.

Mientras que el uso de mantecas es bajo, ya que al momento de observar las
estanterias de los supermercados son quienes tienen un menor espacio en
percha; el principal atributo de este producto es su bajo costo por lo que es

mas consumido en estratos socio econdémicos bajos.

Importacion de aceite de girasol y soja.

Un importante factor a considerar es la cantidad estimada de litros importados
de Girasol y Soja ya que es mas de 10 veces mayor a la de aceite de oliva, que
en promedio se ha importado 134 millones de litros por afo. El principal factor
que es importante considerar son las nuevas regulaciones establecidas (afio
2013) por el Gobierno Nacional que dificultaran las importaciones y favoreceran
a las industrias locales. A continuacion se muestra la tabla con la informacion

relacionada.

Tabla 3. Importacién de aceite de girasol y Soja.

Girasol (en toneladas)
Ano 2008 2009 2010 2011 2012
Mundo 11.600 9.238 12.813 17.424 15.381
Soja (en toneladas)
Aio 2008 2009 2010 2011 2012
Mundo 113.612 118.167 112.098 112.137 107.959
Total 125.212 127.405 124911 129.561 123.340
Estimado en litros
Afio 2008 2009 2010 2011 2012
Litros total |133.204.255 |135.537.234 |132.884.043 |137.830.851 |132.318.085

Tomado de: (Banco Central del Ecuador, 2013)
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2.2 LAS 5 FUERZAS DE PORTER.

Es una herramienta elaborada por Michael Porter en 1975, la cual permite

conocer como se encuentra la industria en la cual se quiere empezar el negocio

(Crece Negocios, 2013).

1.

Potencial de ingreso de nuevos competidores:

El ingresar a la industria de elaboracion de aceites de oliva en el
Ecuador es complicado; debido a que existen barreras de entrada, ya
que el monto de inversion es alto, en promedio se invierte alrededor de

$5 millones de ddlares.

Al necesitar materia prima de calidad, y experiencia para poder llevar a
cabo un exitoso proceso de cosecha, no cualquier persona esta en
condiciones de realizarlo; al igual que, en el proceso de elaboracion por

lo que se requiere de personal con experiencia en el area.

Existen marcas posicionadas dentro del mercado como “La espafiola” o
“El arbolito”, las cuales son identificadas claramente como aceite de

oliva lo cual podria dificultar la entrada de una nueva marca nacional.

Se puede concluir que, el potencial de ingreso de nuevos competidores

es bajo, debido a los factores antes mencionados.

Amenaza de productos sustitutos:

Como productos sustitutos se tiene una amplia gama de marcas de
aceite de distinto origen como de: girasol, maiz, soja, palma y aguacate,
la mayor variedad en marcas se encuentra en el aceite de origen
vegetal. También se debe mencionar el aceite rojo de palma, que el pais

se lo comercializa como Sioma, también es considerado beneficioso
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para la salud, sin embargo de lo observado en perchas del

supermercado tiene un pequefo espacio.

Por lo que; se concluye, que la amenaza de productos sustitutos es alta,

debido a la gran variedad de marcas y su bajo precio.

Poder de negociacion de los clientes:

Las relaciones con los clientes: se comienza con los consumidores
finales, es decir; las personas que compran aceite de oliva para
consumirlo, son aquellas personas que van a los centros de venta al
detalle a comprarlo. Sin embargo; no se vendera directamente a ellos ya
que los clientes directos son vendedores al detalle o distribuidores de

productos de consumo masivo (venden a centros de venta al detalle).

Dentro de los vendedores al detalle que tiene una amplia zona de
cobertura en la ciudad de Quito estan los supermercados como
“Supermaxi” o “Santa Maria”, los cuales generalmente mantienen sus
propios canales de distribucion ya que cuentan con bodegas y desde ahi
distribuyen a sus almacenes, estos generalmente compran a
distribuidores mayoristas una gran cantidad de diversos productos; sin
embargo, se puede negociar directamente con estos grandes
almacenes. Debido a esto las grandes cadenas de venta al detalle con
las cuales se negociaran son pocas, por lo que su poder de negociaciéon
es alto.

Para llegar a Minimarket/tiendas y tiendas especializadas, estan los
distribuidores de productos de consumo masivo, que en Quito son
muchos. Su poder de negociacién es medio, debido a que existen
bastantes, sin embargo no todos compran aceite de oliva, por el target

que atienden.
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En general, se diria que el poder de negociacion es alto; debido a que la
mayor parte de las ventas se las realizara por medio de un

supermercado.

Poder de negociacion de proveedores:

El tipo de proyecto que se pretende implementar tiene varios

proveedores, por lo que se examinaran los principales.

Insumos agricolas: existen muchos proveedores en todo el pais, por lo
que en caso de que alguno no entregue los materiales necesarios, se

puede ir a otro. Por lo que el poder de negociacion es bajo.

Esencias: tanto para el orégano, ajo y romero existen muchos
productores a nivel nacional, sin embargo para elaborar un producto de
calidad se requiere contar con empresas establecidas que mantengan
un estandar de calidad y una produccion estable; bajo estas
condiciones, son pocas las empresas, por lo que su poder de

negociacion es medio.

Envases: existen muy pocas empresas productoras de envases de vidrio
apropiado para aceite de oliva en el pais, de las que destacan “eco
envases” y “Siriglas”. Ademas, también existen empresas que importan
botellas y tapas; se debe considerar que cada vez existen mas
restricciones para la importacion de productos en general. Dadas las
circunstancias antes mencionadas se concluye que su poder de

negociacion es alto.

En general el poder de negociacion de los proveedores es medio.
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5. Rivalidad entre los competidores:

Existen pocas marcas de aceite de oliva en el mercado quitefio, debido a
que para iniciar la importacion de este producto se necesita una
inversiébn alta ya que es de consumo masivo. Entre las marcas

existentes se destacan:

o La espafola.

e El arbolito.

e Snob.

e Borges.

e Valdoro.
e Traverso.
e Lira.

Entre las marcas mas reconocidas estan “La espafiola” y “El arbolito”.
Las demas marcas se encuentran en percha pero no en la misma
proporcion que las otras dos antes mencionadas, por lo que hay una alta
competencia de marcas existentes; se debe mencionar que al no haber
variedades respecto del tipo de aceite importado no es posible comparar
el nivel de calidad de las mismas; sin embargo en opinion del experto en
esta industria el producto importado no es de buena calidad y tiene

precio altisimo.

De acuerdo a la tabla presentada en la parte inferior, donde se muestra
los importadores del 2008 al 2012 de la partida Nandina 1509100000
aceite de oliva virgen, existe una baja rotacién de los mismos ya que en

promedio existen 16 importadores que no varian de un afio a otro.
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Tabla 4. Importadores de aceite de oliva virgen.

___ ANTURIO CIA LTDA

[COMERCIAL VITEVI CIA_ LTDA.

cusmuo [CONSERVAS SABEL ECUATORANA S A

[CUSMANO MPORT CIA. LTDA-

[DATUGOURMET CALTDA

DBEM CIA. LTDA. DBEALGV« LTDA.

EMPRESAS CAROZZIECUAD DIVEVAR DISTRE O MERGADERAS VARWAS CLLTDA.

ereetis A (GESAS A [EMPRESAS CAROZIECUADOR S A

IMEXCHM MPORTADORA EXPORTADORA CHICA-MACIAS SA rrAu:oM CIALTDA. [TALCOM CIA LTDA. HAYFIS A,

[LAFABRLSA. _____ |MPORTADORAELROSADOSA. [LAFABRL S A LA FABRL SA. [HEBB CA. LTDA

INGESA SA. [LA TAVOLA TALIANA SA LA TAVOLA TALIANA SA MPORTADORA VINOTERRA S A

INGESA S A.

o L HENRIQUEZ & CIA. S A PRcDALMEeruCoREs o [PROD ALMENT.Y LIGORES PROALCO CIALTD_ [TALCOM CIALTDA.

[ORTEZ JACOME DE COMERCIO CIALTDA. [LAFABRLSA- [SERVICIO NTEGRAL PARA LA INDUSTRIA ALMENTICIA SA__|LA FABRL S A-

PYDACO CIA. LTDA. LA TAVOLA ITALIANA SA [SUPERMERCADOS LA FAVORTTA C A [MEZA BOADA MORAYMA DE LOURDES

|ORTIZ JACOME DE COMERCIO CIA LTDA. [TROPICALIENTOS SA- [TROPICALIENTOS S A-

[SERVICIO NTEGRAL PARA LA NDUSTRA ALWENTICIA SA [UCHUARI ROBLES MANUEL BALTAZAR
[SUPERMERCADOS LA FAVORTTA G A (QUFATEX SA
[TROPICALIMENTOS S A.
[XAFEL S A

[TROPICALIMENTOS SA.

Tomado de: Informacién tomada del Banco Central del Ecuador. (Banco
Central del Ecuador, 2013)

En conclusion, al haber una pequena cantidad de marcas importadas sin
variedades respecto a la calidad, al existir poca rotacion respecto a
quienes importan cada afio y al no contar con produccion local, existe

una rivalidad alta.

Potencial de ingreso de
nuevos competidores.

Poder de Rivalidad entre Poder de

negociacibnde ———— competidores negociacion de los -
proveedores. existentes. clientes.

Amenaza de productos
sustitutos.

Figura 5. Grafico de las fuerzas de Porter.
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De acuerdo a la intensidad de las fuerzas mostradas en el figura 5, se puede
concluir que el acceso a la industria es dificil, ya que se cuenta con barreras de
entrada econdmicas, una alta amenaza de productos sustitutos, un poder de

negociacion alto de clientes y un poder de negociacion de proveedores medio.

2.3 FACTORES ECONOMICOS Y REGULATORIOS.

2.3.1 Factores econémicos.

Los factores econdmicos son variables que muestran en qué condiciones se
encuentra un pais, estos factores son importantes debido a que entre otras
cosas se puede conocer. como se encuentra la demanda de determinados
productos, cuales son los que mas se desarrollan, si se cuenta con mano de
obra y conocer si los productos que se pretenden lanzar al mercado pueden o
no satisfacer una necesidad en el mercado/pais que se esta
investigando(David Fred R, 2008, pags. 82,83,85).

Entre las variables mas importantes se encuentran:

e Balanza comercial.

e PIB.

e Desempleo.

e Inflacion. (David Fred R, 2008, pags. pags. 82,83,85).

2.3.1.1 Balanza Comercial.

La balanza comercial es la diferencia que existe, entre el total de
exportaciones, bienes producidos en un pais que se venden fuera de sus
fronteras, y el total de importaciones, bienes que no son producidos en el pais
e ingresan de manera legal para ser consumidos/usados, dentro de un periodo
de tiempo. Una balanza comercial tiene un superavit, si sus exportaciones son

mayores a sus importaciones, y es deficitaria si sus importaciones son mayores
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a sus importaciones(Biblioteca Luis Angel Arango del Banco de la Republica,
2013).

En este caso, se tomaron como referencia los Ultimos 5 afos, desde el 2008
hasta el 2012, para realizar el analisis de esta variable, y de todas las variables

que se analizaran a lo largo de la presente tesis.

En la siguiente tabla y figura, se muestran los valores en USD-FOB de la
balanza comercial del pais. El término FOB (libre a bordo) hace referencia al
INCOTERM, que se refiere al valor de la mercaderia puesta en la borda del

barco antes de partir a su destino.

Tabla 5. Balanza comercial.

ANO EXPORTACIONES | IMPORTACIONES DEFICIT/SUPERAVIT
VALOR FOB VALOR FOB

2008 S 18.818.325,45 | S 17.551.929,71 | $ 1.266.395,74

2009 $ 13.863.054,23 | S 14.071.449,21 ($208.395)

2010 $ 17.489.922,11 | S 19.278.702,38 ($1.788.780)

2011 $ 22.322.347,89 | $ 22.945.794,28 (S623.446)

2012 $ 23.847.030,36 | S 24.017.727,06 ($170.697)

Tomado de: (Banco Central del Ecuador, 2013)
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Figura 6. Balanza comercial en valores FOB.
Tomado de: (Banco Central del Ecuador, 2013)
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Como se puede observar, unicamente el ano 2008 presenta una balanza
comercial superavitaria; mientras que, en el afio 2010 se presenta el mayor
déficit de los ultimos 5 afios. Cabe senalar; que en los ultimos 3 afos el déficit

ha ido disminuyendo.

Durante el periodo 2008 — 2012 en términos monetarios las exportaciones
registran un crecimiento del 21,09%; mientras que, en toneladas registré6 una
disminucion del 0,65%. Las importaciones en términos monetarios registran un
crecimiento del 26,92%, y en toneladas un crecimiento del 18,83%. Esto indica,
que el crecimiento de las exportaciones se debe a un incremento del precio en
el mercado extranjero, mas no a un incremento en las cantidades exportadas;
en las importaciones, al tener un incremento mayor en términos monetarios que
en toneladas se debe a que, a pesar que se importan mas bienes, estos
también han incrementado su precio, o que se han incrementado los tributos

internos de dichos bienes.

La balanza comercial del pais, permite conocer que se ha venido acumulando
un déficit a lo largo de estos 5 anos, y que, lo que se busca es invertir esta
realidad, mediante el cambio de matriz productiva del pais; asi, esto presenta
una oportunidad, ya que cada vez se incrementan los impuestos y restricciones
a las importaciones para dar mas oportunidades a la produccién local. Otro
punto importante que muestra es que los ecuatorianos han tenido mayores
recursos econdémicos, lo cual ha hecho que se incrementen las importaciones y
el consumo de bienes de mayor valor. De este modo mediante la
implementacion del presente proyecto se pretende ser parte de este cambio, y

al mismo tiempo aprovechar el incremento de este tipo de bienes.

2.3.1.2 Producto Interno Bruto (PIB).

El PIB, es el valor medido en términos monetarios de bienes, y servicios finales

producidos por el pais en un determinado periodo de tiempo. Este indicador, lo
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que trata de mostrar es la riqueza producida en un pais, en un determinado

periodo de tiempo(Ciudad finanzas, 2013).

En la siguiente tabla se puede observar como ha sido la evolucion del PIB

ecuatoriano en el periodo 2008-2012.

Tabla 6. PIB en dolares corrientes.

En délares corrientes
ANO TOTAL PIB
2008 61.762.635
2009 61.550.427
2010 67.856.493
2011 78.188.929
2012 86.166.235

Miles de dodlares

Tomado de:(Banco Central del Ecuador-Boletin anuario, 2013).

Evolucion del PIB
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Figura 7. Evolucion PIB.
Tomado de:(Banco Central del Ecuador-Boletin anuario, 2013).

Basado en la tabla, y en la figura se observa que del 2008 al 2009 hubo un
pequefio decrecimiento de -0,34%; mientras, el mayor crecimiento de 13,21%
se registré del 2010 al 2011, en promedio la economia ecuatoriana crecio en
7,86% en los ultimos 5 afos.
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Este indicador, muestra que en general, en el pais se esta incrementando la

productividad, y que existe un buen ambiente para producir, en general las

industrias del pais han crecido. Esto se puedo evidenciar en la tabla inferior:

Tabla 7. Variacion anual de PIB por industria.

ELABORACION DE BEBIDAS

ELABORACION DE PRODUCTOS DE TABACO

FABRICACION DE PRODUCTOS TEXTILES, PRENDAS DE VESTIR; FABRICACION DE CUERO Y ARTICULOS DE CUERO

1,88%

VARIACION DE LA INDUSTRIA RESPECTO AL ANO ANTERIOR.
Industrias/productos 2008 2009 I 2010 2011 2012
AGRICULTURA, GANADERIA, SILVICULTURA Y PESCA 1,67% 0,25% 0,85% 6,75% 1,32%
Agricultura, ganaderia, cazay actividades de servicios conexas 0,27% 1,11% 4,64% 0,61%
Silvicultura, extraccion de maderay actividades relacionadas 4,85% 5,59% 14,42% 0,50%
Pesca y acuicultura 7,58% 2,49% 12,54% 5,74%
EXPLOTACION DE MINAS Y CANTERAS 0,01% 0,06% 3,63% 1,51%
INDUSTRIAS MANUFACTURERAS 9,11% 0,33% 5,68% 3,54%

9,04%

2,64%

0,74%

2,07%

1,60%

PRODUCCION DE MADERA Y FABRICACION DE PRODUCTOS DE MADERA 6,19% 8,63% 9,17%
FABRICACION DE PAPEL Y PRODUCTOS DE PAPEL 2,17% 2,72% 0,20%
FABRICACION DE PRODUCTOS DE LA REFINACION DE PETROLEQ 8,72% 3,30% 12,77% 4,28%
FABRICACION DE SUSTANCIAS, PRODUCTOS QUIMICOS; DEL CAUCHO Y PLASTICO 14,36% 4,03% 5,01% 7,32% 5,25%
FABRICACION DE PRODUCTOS METALICOS Y NO METALICOS 13,28% 6,11% 0,62% 5,15% 1,25%
FABRICACION DE MAQUINARIA, EQUIPO Y EQUIPO DE TRANSPORTE 19,00% 7,67% 7,15% 4,74%
FABRICACION DE MUEBLES 11,34% 1,55% 0,28% 0,10%
INDUSTRIAS MANUFACTURERAS N..C.P. 2,31%

SUMINISTRO DE ELECTRICIDAD Y AGUA 30,03% 1,58% 29,48% 4,45%
CONSTRUCCION 8,85% 4,87% 21,56% 9,60%
COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR MENOR 10,76% 7,48% 6,84% 3,85%
HOTELES Y RESTAURANTES 5,25% 5,34% 6,66% 13,39% 8,98%
TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO Y COMUNICACIONES 9,78% 6,11% 1,57% 8,92% 3,56%
INTERMEDIACION FINANCIERA 6,36% 2,95% 5,28% 11,43% 6,50%
ACTIVIDADES PROFESIONALES, TECNICAS Y ADMINISTRATIVAS 6,86% 0,47% 9,49% 6,34% 5,30%
ADMINISTRACION PUBLICA Y DEFENSA; PLANES DE SEGURIDAD SOCIAL DE AFILIACION OBLIGATORIA 1,97% 0,27% 2,23% 7,37% 13,50%
ENSENANZA 5,26% 10,59% 2,88% 2,97% 8,57%
SERVICIOS SOCIALES Y DE SALUD 6,65% 1,28% 1,96% 7,30% 5,60%
HOGARES PRIVADOS CON SERVICIO DOMESTICO 4,17% 1,00%
OTROS SERVICIOS 2,45% 2,21% 3,26% 4,57% 4,65%
Valor Agregado Bruto (VAB) 6,17% 1,50% 3,10% 7,97% 5,07%
Otros Elementos del PIB 9,99% 6,87% 8,16% 3,87%
TOTAL PIB 6,36% 1,03% 3,27% 7,98% 5,01%

Nota: Los valores pintados con rojo corresponden a un decrecimiento y la fila

en azul es la industria a la que pertenece la elaboracion de aceites vegetales.

Tomado de:(Banco Central del Ecuador-Boletin anuario, 2013).

Se debe mencionar que dentro de la industria de elaboracién de productos

alimenticios, la elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal y animal

presento una tasa de crecimiento promedio de 4,51%, llegando a representar el

13,52% de la industria al afio 2012.
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industria de elaboraciéon de productos

alimenticios.

| VARIACION DE LA INDUSTRIA RESPECTO AL ANO ANTERIOR. |
Industrias/productos 2008 2009 2010 2011 2012
Procesamiento y conservacion de carne 6,68% 0,25% 0,44% 0,01% 8,00%
Proc iento y conservacion de camarén 3,59% 4,49% 9,16% 22,63% 7,00%
Procesamiento y conservacion de pescado y otros productos acuaticos 10,77% 0,65% -1,29% 0,96% 6,10%
Elaboracion de aceites y grasas origen vegetal y animal 6,79% 0,57% -0,89% 8,06% 8,00%
Elaboracion de productos lacteos 7,22% -0,80% 2,09% 4,81% 4,50%
Elaboracion de productos de la molineria, panaderia y fideos -9,55% 0,26% 2,96% -1,02% 2,00%
Elaboracion de azicar 3,00% -16,81% -3,25% 2,56% 5,30%
Elaboracion de cacao, chocolate y productos de confiteria 2,91% -7,65% -1,69% -1,36% -4,75%
Elaboracion de otros productos alimenticios 3,94% 0,36% 5,91% 1,73% 6,00%

Tomado de:(Banco Central del Ecuador-Boletin anuario, 2013).

PIB per capita

Es un calculo que permite conocer el ingreso que percibe una persona en

promedio durante un afio. Esto se lo obtiene mediante la divisién de PIB de un

pais divido para su nimero de habitantes. (Biblioteca Luis Angel Arango del

Banco de la Republica, 2013)

En la siguiente tabla se muestra los valores del PIB per capita en el pais.

Tabla 9. PIB per capita en ddlares corrientes.

En dolares corrientes

ANO PIB per cépita
2008 $ 3.808,00
2009 $ 3.669,00
2010 $ 4.520,00
2011 $ 5.122,00
2012 $ 5.552,00

Tomado de:(Banco Central del Ecuador-Boletin anuario, 2013)
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Figura 8. Evolucion del PIB per capita en el Ecuador.
Tomado de:(Banco Central del Ecuador-Boletin anuario, 2013).

Como se puede observar, a partir del afio 2010 se presenta un crecimiento del
PIB per capita, en términos porcentual este indicador crecié un 31,41% del afio
2008 al afio 2012.

Esto indica, que el poder adquisitivo de los ecuatorianos ha venido creciendo,
por lo que cada vez hay mas personas que consumen bienes de mayor valor
agregado. Si bien el producto de este proyecto es de consumo masivo, también
es dirigido a personas con un poder adquisitivo mas alto, por lo que si el
ingreso de las personas en general se ha incrementado, el producto va a ser

requerido por un mayor numero.

2.3.1.3 Desempleo.

El Instituto nacional de estadisticas y censos (INEC), tiene como término que el
desempleo, es suma de 2 componentes el desempleo abierto y el desempleo

oculto(Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2013).

“El desempleo abierto, son las personas de 10 afios y mas, que tienen las
siguientes caracteristicas:” (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos,
2013)
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e “Sin empleo (no estuvo ocupado en la semana pasada)”.
e “Buscaron trabajo (realizaron gestiones concretas para conseguir
empleo o para establecer algun negocio en las cuatro semanas

anteriores)’(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2013).

“El desempleo oculto; son las personas de 10 afios, y mas que en el periodo de
referencia presentan las siguientes caracteristicas:”(Instituto Ecuatoriano de

Estadisticas y Censos, 2013)

e Sin empleo (no estuvo ocupado en la semana pasada).

e No buscaron trabajo (no hicieron gestiones concretas para conseguir
empleo o para establecer algun negocio en las cuatro semanas
anteriores), por algunas de las siguientes razones.

e Tiene un trabajo esporadico u ocasional.

e Tiene un trabajo para empezar inmediatamente.

o Espera respuesta por una gestion en una empresa o0 negocio propio.

e Espera respuesta de un empleador o de otras gestiones efectuadas para
conseguir empleo.

e Espera cosecha o temporada de trabajo.

¢ Piensa que no le daran trabajo o se cansé de buscar.

¢ No cree poder encontrar.

e Disponible para trabajar.

En la siguiente tabla se muestra la evolucion del desempleo, subempleo y de la
ocupacioén plena a diciembre de cada ano.
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Tabla 10. Evoluciéon de indicadores laborales.

ANO % De desempleo |% sub empleo| % ocupacion plena
dic-08 7,32% 48,23% 44,12%
dic-09 7,89% 50,21% 39,13%
dic-10 6,13% 46,86% 45,85%
dic-11 5,06% 44,04% 50,08%
dic-12 5,00% 39,62% 52,30%

Tomado de: (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2013)
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Figura 9. Evolucion del desempleo y subempleo.
Tomado de: (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2013).

Como se puede observar, la ocupacién plena solo tuvo un declive en el afio
2009, para luego ir incrementado de manera considerable hasta crecer en 8%,
mientras, el subempleo tuvo un ligero incremento de 2% en el 2009 para luego
decrecer, llegando al 39,62% en diciembre del 2012; de igual manera con el
desempleo, se observa una tendencia decreciente, pasando del 7,32% en
diciembre del 2008 al 5% diciembre del 2012 (Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos, 2013).

Basados en la herramienta de “si emprende del INEC”, se conoce que la
industria en la cual se encuentra este proyecto tiene una ocupacion directa de
107 personas. Estas 107 personas, son solo de la elaboracion de aceites; es
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decir, no se esta contando a las personas que trabajaran en la siembra, y

cosecha del olivo (Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, 2013).

En conclusion en el pais si se cuenta con mano de obra para ocupar las
potenciales plazas de empleo que podria generar este proyecto, ya que como

se menciono antes aun existe un 5% sin empleo y 39,62% con subempleo.

2.3.1.4 Inflacién.

Es el crecimiento de precios de bienes, y servicios en una economia en
determinado lapso de tiempo.(ECOLINK, 2013)

En el Ecuador, este indicador se encuentra a la baja, ubicandose en el afo
2012 en 4,16%; cabe sefalar, que es la inflacion de precios al consumidor.
Para una mejor ilustracién, y comprension se encuentra la siguiente tabla y

figura.

Tabla 11. Inflacién anual

. % inflacion

ANO

anual
2008 8,83%
2009 4,31%
2010 3,33%
2011 5,41%
2012 4,16%

Tomado de:(Banco Central del Ecuador-Boletin anuario, 2013)
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Figura 10. Evolucion de la inflacién.
Tomado de:(Banco Central del Ecuador-Boletin anuario, 2013)

Como se muestra en la tabla 11 y figura 10, unicamente en el afio 2011, se
presenta un incremento de la inflacién en un 2,08% con respecto al afno 2010.
En términos generales, la inflacion en el pais bajo 4,67% en comparacion al
afio 2008.

Con esta variable, se puede conocer cuanto sera el incremento de precios para
el proximo afo y de esta manera aproximar mas a la realidad el costo del
producto para los préximos afnos; ya que, si los proveedores, incrementan el

precio, la compafia también tendria que subirlo.

2.3.2 Factores regulatorios.

Dentro del marco regulatorio que rige en el Ecuador, se encuentran distintos
rubros en los que se deben incurrir para el giro del negocio; como: obtencion de
RUC, permisos municipales, registros sanitarios, afiliacion a la Camara de

Industriales.
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2.3.2.1 Permisos de funcionamiento.

Si se desea constituir una compafia, se necesita registrarla en la

Superintendencia de Compaiiias.
Requisitos para registro en la Superintendencia de Compaiiias:

e Aprobacién del nombre de la empresa en la Superintendencia de
Compaiias.
e Apertura de una cuenta en cualquier banco para la integracion de
capitales.
e Elevar a escritura publica la constitucién de la compafiia.
e Presentar 3 escrituras de constitucion con oficio firmado por un abogado
en la Superintendencia de Compaiiias.
e Publicar en un periddico de amplia circulacion del domicilio de la
compainia, y por un solo dia.
e Obtencion de patente municipal.
e Debe inscribir las escritural en el registro mercantil.
¢ Inscribir los nombramientos del representante legal, y administrador.
e Presentar en le Superintendencia de compafia los siguientes
documentos:
e Resolucion de la Superintendencia de Companias inscrita en el
registro mercantil.
e Periddico, en el cual se publicé la constitucion de la compafdia.
e Originales o copias de la inscripciéon de los nombramientos del
representante legal y administrador.
e Copia simple de afiliacién a la camara de industrias y produccion.
e Formulario del Ruc lleno, y firmado por el representante legal.
e Copia de recibo de servicios basicos.
e Una vez verificada la informacion, la Superintendencia de Compafias le
entrega al usuario:
e Cumplimiento de obligaciones, y existencia legal.

¢ Nomina de accionistas.
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e Formulario RUC.
e Oficio al banco. (para retiro de fondos de la integracion de

capitales)

Requisitos para el registro en la Camara de Industriales:

e Llenar, y entregar firmado por el representante legal de la empresa a la
Camara de Industrias, y Produccion el formulario de afiliacion en 3
copias (documento proporcionado por la Direccion de Relaciones

Institucionales de la CIP).

¢ Anexar la siguiente documentacion relacionada con la empresa:

o Copia de la escritura de constitucion.

e Copia de la escritura de la ultima reforma de los estatutos.

e Copiadel R.U.C.

e Copia del nombramiento, y cédula del representante legal.

e Certificado de existencia legal.

e Acta de compromiso firmada por el representante legal en 3
copias (documento proporcionado por la Direccién de Relaciones
Institucionales de la CIP).

e Contrato de afiliacién firmada por el representante legal en 3
copias (documento proporcionado por la Direccion de Relaciones
Institucionales de la CIP)(Camara de Industrias y Productividad,
Quito-Ecuador, 2013).

Requisitos para obtencién de RUC:

e Formulario RUCO01-A

e Oiriginal, y copia certificada de la escritura publica de constitucion o
domiciliacién inscrita en el Registro Mercantil.

e Original, y copia de las hojas de datos generales otorgada por la
Superintendencia de Compaiias (Datos generales, Actos juridicos y
Accionistas).
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¢ Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante
legal inscrito en el Registro Mercantil.

e Original de la cédula vigente y original del certificado de votacion del
representante legal.

e Original y copia de la planilla de servicios basicos (agua, luz o teléfono).
Debe constar a nombre de la sociedad, representante legal o su
coényuge, socio, accionista y corresponder a uno de los ultimos tres
meses anteriores a la fecha de inscripcion, considerando la fecha de
emision de la planilla.

e Original y copia del estado de cuenta bancario o de tarjeta de crédito o
de telefonia celular. Debe constar a nombre de la sociedad,
representante legal, accionista o socio y corresponder a uno de los
ultimos tres meses anteriores a la fecha de inscripcién, considerando la
fecha de emision del documento(SERVICIO DE RENTAS INTERNAS,
QUITO-ECUADOR, 2013).

Requisitos para Patente municipal Quito.

Presentar en las Administraciones Zonales los siguientes requisitos

dependiendo el caso:
Requisitos generales:

e Formulario de inscripcién de patente. (descargar de: www.quito.gob.ec /
Formularios de descarga)

e Acuerdo de responsabilidad y uso de medios electrénicos.

e Copia de la cédula de identidad y certificado de votacion de la ultima
eleccion del administrado o del representante legal en caso de ser
persona juridica.

e Copia del RUC en el caso que lo posea.

e Correo electronico personal y numero telefonico del contribuyente o
representante legal en el caso de ser persona juridica.

e Copia de la Escritura de Constitucion en caso de Personas Juridicas.



35

Si el tramite lo realiza una tercera persona:

e Carta simple de autorizacidon del Contribuyente o Representante Legal
en caso de ser persona juridica.

e Copia de la cédula de identidad y certificado de votacién de la persona
que retira la clave.

e En caso de Persona Juridica, copia del nombramiento vigente del

representante legal.

Requisitos adicionales:

e Copia de la licencia de conducir categoria profesional (En el caso de que
realice actividades de transporte).
¢ En caso de discapacidad, copia del carné del CONADIS.

¢ En caso de artesanos, copia de la calificacion artesanal vigente

Requisitos para patente municipal de Santa Elena:
Primera vez:

e Copia de cedula de ciudadania.

e Certificado de salud.

e Copia de RUC, para personas juridicas.
e Balance General del Negocio.

e Copia de arriendo o predio urbano al dia.
e Copia de planilla servicio basico.

e Copia de permiso de funcionamiento del cuerpo de bomberos.

Renovacion:

e Patente de ultimo afo de pago.
e Certificado de salud.

e Balance General del Negocio.
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(Gobierno Municipal La Libertad, Ecuador, 2013)

El centro de almacenamiento y distribucion en la ciudad de Quito, se necesita
una Licencia Metropolitana Unica para el Ejercicio de Actividades Econdmicas
(LUAE). La LUAE es un documento habilitante con el cual el Municipio del
Distrito Metropolitano de Quito, autoriza el ejercicio de actividades econdmicas

en un determinado establecimiento dentro del Distrito.
La LUAE, integra los siguientes permisos y/o autorizaciones administrativas:

¢ Informe de Compatibilidad y Uso de Suelo (ICUS).

e Permiso Sanitario.

e Permiso de Funcionamiento de Bomberos.

¢ Rotulacion (ldentificacion de la actividad econdmica).

e Permiso Ambiental.

e Licencia Unica Anual de Funcionamiento de las Actividades Turisticas.

e Permiso Anual de Funcionamiento de la Intendencia General de Policia.
(Distrito Metropolitano de Quito, Ecuador, 2013)

La LUAE, ahora se la puede obtener, mediante una aplicacion en linea en
pagina del Distrito Metropolitano de Quito (Distrito Metropolitano de Quito,
Ecuador, 2013).

Al estar en una actividad productora agricola, la produccion del olivo y al
elaborar aceite, se necesita contar con un certificado sanitario emitido por el
Ministerio de Salud Publica del Ecuador a través de ARCSA, el cual permitira
vender el producto a nivel nacional. Los requisitos para la aplicacion se

encuentran detallados en el Anexo 1.

No existe restriccion para la importacion de plantas de olivo al pais, ni tampoco
para la importacion de la maquinaria necesaria; por lo que, se las hara bajo el
régimen aduanero de importacion para consumo. Los requisitos necesarios

para realizar la importacion son:
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e El ente juridico debe registrarse en la aduana como importador para

hacerlo, se debe:

Adquirir RUC en el servicio de rentas internas.

Adquirir el Certificado Digital para la firma electronica y

autenticacion otorgado por las siguientes entidades:

Banco Central del Ecuador.

Security data.

Registrarse en el portal de ECUAPASS:

(http://www.ecuapass.aduana.gob.ec)

Para el caso de las plantas, se debe contar con un certificado fitosanitario

otorgado por la autoridad competente en el pais de origen.

Para realizar los tramites de desaduanizacion de mercancias es

necesario; la asesoria y servicio de un Agente Acreditado por el

SENAE. EIl listado de Agentes de Aduana autorizados se

encuentra en la pagina web: www.aduana.gob.ec

Los documentos digitales que acompafian a la DAI a través del
ECUAPASS son:

Documentos de acompafamiento

Son los documentos de acompanamiento, denominados de
control previo; deben tramitarse y aprobarse antes del
embarque de la mercancia deben presentarse, fisica o
electronicamente, en conjunto con la Declaracion
Aduanera, cuando estos sean exigidos.

Documentos de soporte

Son la base de la informacion de la Declaracion Aduanera a
cualquier régimen. Estos documentos deben ser los
originales, ya sea en fisico o electronico, deberan reposar
en el archivo del declarante o su Agente de Aduanas al

momento de la presentacion o transmisidon de la


http://www.ecuapass.aduana.gob.ec/
http://www.aduana.gob.ec/
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Declaracion Aduanera, y estaran bajo su responsabilidad
conforme a lo determinado en la Ley.

e Transmitida la Declaracion Aduanera, el Sistema le otorgara un
numero de validacién (Refrendo) y el CANAL DE AFORO que
corresponda(SERVICIO NACIONAL DE ADUANA DEL
ECUADOR, 2014)

2.3.2.2 Impuestos.

Utilidades a los empleados.

Al finalizar el ejercicio econdmico de un afo las empresas obtienen la utilidad
antes de impuestos, interés y participacién de trabajadores, para este ultimo se
debe descontar el 10% de esta utilidad para trabajadores sin cargas familiares,

y el 5% extra es para empleados con cargas familiares.
Impuesto a la renta:

Una vez descontado la distribucién de utilidades a trabajadores se procede a
pagar el impuesto a la renta, que a partir del afio 2013 es de 22%. Cabe
sefalar, que en el cdédigo de la producciéon del Ecuador, existen sectores
estratégicos para la inversion, en los que se sustituya la importaciones de
bienes, para este tipo de inversiones se establece la exoneracion del impuesto
a la renta por un lapso de 5 afnos; por lo que, el negocio contaria con este
beneficio. Los sectores que poseen estos beneficios son:(Instituto de

Promocion de exportaciones e inversiones, Ecuador, 2013)

¢ Alimentos frescos, congelados e industrializados;
e Cadena forestal y agroforestal y sus elaborados;
e Metalmecanica;

e Petroquimica;

e Farmacéutica;

e Turismo;

e Energias Renovables;
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e Servicios Logisticos de comercio exterior; vy,
e Biotecnologia y Software aplicado;

(Instituto de Promocion de exportaciones e inversiones, Ecuador, 2013)
Impuestos del empleador y empleado:

El aporte patronal lo hace el empleador al Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social (IESS) que es de11.15% del salario a recibir; adicionalmente, se paga el
0.5% de IECE y 0.5% de SECAP, el total del aporte patronal es de 12.15%. El
0.5% de IECE y 0.5% de SECAP lo paga el sector privado y publico pero no

rige para los artesanos calificados.

El aporte de empleados al IESS es de 9.45%, ya que se incremento en el afio
2014 de 9,35% a 9,45%.

En total el empleador paga el 21.6% del salario total a recibir por parte del
empleado, pero no se incluye alimentacion ni transporte (viaticos) dentro de los

ingresos que recibe. Solo se toma en cuenta las horas extras trabajadas.
2.3.3Canal de distribucién.
Es el conjunto de pasos/caminos que se toman para lograr que el producto

llegue desde que comienza su proceso hasta el consumidor final (Paulo Nunes,

2012). En la siguiente figura se muestra el canal distribucion.

. ccccccc

Figura 11. Canal de distribucién del aceite de oliva.
Tomado de:(Paulo Nunes, 2012)
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Productores de oliva: son quienes producen la materia prima para poder
elaborar el aceite de oliva, se tiene que tener un conocimiento y previa
experiencia en la siembra del olivo; ya que, en gran medida depende de esto

el sabor y calidad final que tendra el aceite.

Produccion de aceite: es donde se procesa bajo distintos métodos y

mecanismos el olivo, para dar lugar al aceite de oliva extra virgen con esencias.

Intermediarios: son empresas que se dedican a comprar distintos tipos de
productos de consumo masivo, son estas empresas las que ya conocen como
ingresar de una manera mas rapida y sencilla a los principales supermercados,

y tienen ya establecidos convenios con distintos vendedores al detalle.

Tiendas especializadas: son tiendas en las cuales se venden distintos
productos, pero que se enfocan en cierto nicho de mercado y en cierta calidad

de productos, como es el caso de “El Espafiol”.

Minimarket: son pequefios centros de venta al detalle, que son mas grandes

que una tienda como “Okidoki”.

Supermercado: son grandes centros de venta al por menor, en donde se

encuentran distintos tipos de productos, como “Supermaxi”.

Cliente: son los consumidores finales; quienes van a comprar el producto para

consumirlo.
2.4. LA COMPANIA EL CONCEPTO Y EL NEGOCIO.

2.4.1 Idea del negocio.

Debido, a que en los ultimos cinco anos la importacién de aceite de oliva
virgen, correspondiente a la partida “150910 aceite de oliva, virgen”, presentd
una tendencia creciente, por ejemplo en el periodo 2011-2012 se incrementd
19.46% en cantidad y un 17,07% en valor monetario(TRADE MAP, 2013), lo
que indica que el crecimiento, se debe al incremento de la demanda del

producto, por lo que se ve una oportunidad de negocio; debido a que en el pais
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no existe una produccion interna de este producto que abastezca la demanda
existente; adicionalmente, con el cambio de matriz productiva que propone el

gobierno, se contaria con el apoyo estatal para la implementacion del proyecto.

El giro del negocio, estaria en la elaboracidn del aceite de oliva extra virgen y
como valor agregado se elaborara con esencias, las cuales le daran un sabor
distinto para acompafar con diversas comidas y se podra captar un nuevo
grupo de personas que no consumen el aceite debido a su sabor; no obstante,
debido a la gran influencia que ejerce el proceso de plantacion y cultivo del
olivo para su sabor final, se ha decidido que la obtencién de la materia prima se
la realizara en campos agricolas propios, de esta manera se podra garantizar la
calidad del aceite. Adicionalmente, se contara con personal experto en el
cultivo y elaboracion del aceite de oliva; por lo que, generara una ventaja sobre

cualquier posible competidor que desee competir en la elaboracidn del aceite.

2.4.2 Estructura de la compaiiia.

El nombre de la compafiia sera “Olivares del Ecuador”, tendra una personeria
juridica, siendo de sociedad andénima, debido a las facilidades que presenta
para inversiones y capitalizaciones futuras en el mercado de valores; ya que, al
ser una empresa “S.A” los socios tienen acciones que son de libre negociacion;
esto significa, que si un socio desea vender sus acciones, lo puede hacer en
cualquier momento sin necesidad de autorizacion de los demas socios; no
responden personalmente por las deudas, sino que, solo por el monto de sus

acciones.
Para la creacion de una compafia anénima, se necesita:
e minimo de 2 socios y no posee un maximo.

e Capital social inicial de USD 800 minimo.

Adicionalmente, para la creacion de la compania, se necesita de un abogado
que por sus honorarios profesionales cobraria USD 1200, se estima un costo

total por la creacion de USD 3.200 con permisos requeridos.
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2.4.3 Misibn, vision y objetivos.

Mision:

Olivares del Ecuador, es una empresa pionera en la industria olivar,
satisfaciendo las necesidades de nuestros consumidores, elaborando un aceite
de oliva con esencias de calidad, comprometida con nuestros colaboradores, el

medioambiente y accionistas.
Vision:

Ser pioneros en la industria olivar en el Ecuador, llegando a ser un referente de

calidad a nivel nacional e internacional.
Objetivos econdmicos y estratégicos:

Tabla 12. Objetivos a corto, mediano y largo plazo.

OBJETIVOS CORTO PLAZO MEDIANO PLAZO | LARGO
PLAZO
ECONOMICOS |eIncrementar la |  Repartir 75% | eIncreme

utilidad neta 5% en el utilidades a los ntar el

cuarto mes de accionistas en el | valor de

operaciones. afo 6 de | la accién
e Incrementar las | operaciones. 45%
ventas minimo 10% para el
cada afio, en Quito, afo
desde el 2015. 2022.

eCrecer 10% en el
margen de utilidad
para el tercer afio de

funcionamiento.

ESTRATEGICOS | e Para el 2015 | e Estar en los| eComenz

empezar con la| stands de los ar a
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elaboracion de
aceite de oliva.
8% del

mercado de aceite

e Tener el

de oliva en Quito en
el ano 2015.

principales
supermercados de
Quito
2017.
e Tener el 50% del

mercado de aceite

para el

de oliva de Quito
en el afo 2018.

¢ Posicionamiento
de la marca para
el 2021.

vender
a nivel
naciona
| para el
2022.
eLanzar/r
enovar/r
edisefa
r un
product
o  por
afno
desde
el 2023.
e Tener el
2% de
mercad
o} de
product
0s
sustituto
S del
pais al
2023.

e Contar
con
certifica
cion
organic
a en el
afo
2024.
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e Exporta
r aceite
en el
afo
2025.

e Ser
referent
e de
calidad
y sabor
en la
industri
a de
aceites
al 2027.

2.5 ESTRATEGIA DE INGRESO.

La estrategia de ingreso es el camino a seguir que servira para alcanzar los
objetivos, que en este caso es entrar en el mercado a competir con otros
productos ya existentes; para lo cual, se analizaran 2 tipos de estrategias; las

estrategias de penetracion de mercado y de desarrollo de producto.

Penetracion de mercado.

Se lo hara mediante la estrategia de costos bajos en la cual la empresa posee
los costos de produccidon mas bajos en la industria. Esto se lo llevara a cabo
debido a que como no existe una produccion local y todo el abastecimiento del
producto a nivel nacional se lo hace mediante importacion, al producirlo
localmente el costo de produccion sera mas bajo, porque se utilizara tecnologia

de produccidon que optimizara la materia prima, se contara con un equipo de



45

trabajo especializado en el area y se tendra una politica de optimizacion de
recursos como el reciclaje de papel de oficina, planificacion en el tiempo de uso
de maquinaria, se realizara abono organico propio con las ramas de las plantas
podadas, uso de sistema por goteo y capacitaciones sobre el uso innecesario

de energia.

e Desarrollo de la demanda primaria.
Ofertar un nuevo aceite de oliva pero con esencias, con esto se buscara
atraer el segmento especifico del mercado (personas que compran
aceite de oliva).
Esto se considera alcanzar mediante publicidad atreves de distintos

medios.

e Aumento de participacion de mercado.
Se buscara atraer clientes que compren otras marcas de aceite en la

ciudad, dando a conocer la calidad y precio bajo del producto.

e Fidelizacion del cliente.
Para que lo clientes no compren otras marcas se contara con canales de
comunicacién directa con los clientes mediante el uso de la pagina web

para poder atender sugerencias que puedan tener.

Desarrollo del producto.

Se usara la estrategia de diferenciacién ya que el producto que se va a vender
es el aceite de oliva extra virgen (que ya se vende) pero con distintas esencias,
esto se llevara a cabo mediante promocion del producto con distintos canales
de publicidad.

Adicionalmente se tendra una estrategia de crecimiento mediante la
implementacion de una politica para el desarrollo e investigacion de nuevos

productos, tanto para cubrir demandas locales como en el futuro para
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mercados internacionales; como por ejemplo, el aceite de oliva con jalapefio

para México.

2.6 ANALISIS FODA

La abreviatura FODA, hace referencia Fortalezas (aspectos internos positivos
de la empresa con los que se cuenta), Oportunidades (aspectos externos
positivos que se pueden aprovechar), Debilidades (aspectos internos negativos
de la empresa que se tiene) y Amenazas (aspectos externos negativos que
pueden afectar el desempefio de la empresa) (Matriz FODA, 2013).

Esta matriz permite realizar un analisis de la situacidon actual en la que se
encuentra la empresa, para posteriormente realizar estrategias que permitan
aprovechar fortalezas y oportunidades, en lo posible minimizar las amenazas y
mejorar la debilidades (Matriz FODA, 2013).

Fortalezas

F1: Experiencia de un socio en el cultivo
y procesamiento en Europa. Oportunidades
F2: Personal experto en el drea. 01: Apoyo financiero estatal a proyectos

de produccion.
F3: Maquinaria necesaria para comenzar

02: No existe competencia local.
el proyecto.

03: Crecimiento de habitos de consumo
F4: Buena calidad del producto final. més sanos.

F5: Certificacidn organica.
F6: Bajo costo de produccion.

F7: Ubicacion de la planta.

A WEYE
Debilidades A1: Grupos de importadores.

D1: Falta de recursos econdmicos. A2: Potencial ingreso de productores locales

D2: Falta de experiencia en el mercado local. establecidos.

BEs Vs desmenacch. A3: Productos sustitutos.

A4. Competencia actual puede importar aceite con
esencias.

Figura 12. Matriz FODA.




47

Estrategias a partir de matriz FODA.

e Estrategias FO.

En este tipo de estrategias se usan las fortalezas internas que se posee para

aprovechar las oportunidades externas (Matriz FODA, 2013).

E1 (F1/F2 - O2): Al tener personal experto con experiencia en el cultivo y
procesamiento del producto en Europa, se aprovechara que a nivel nacional no
se tiene competencia para potenciar la produccion de aceite de oliva y

satisfacer la demanda existente.

E2 (F3 — O1/02): Al contar con apoyo estatal para proyectos de produccion
nacional y no tener competencia local, se buscara aprovecharlo mediante la
compra de maquinaria que se necesita para optimizar la materia prima

generando un producto de calidad y financiando el proyecto en general.

E3 (F4/F5 — O3): Al contar con una buena calidad del producto final, se
aprovechara el constante crecimiento de habitos de consumos sanos y de

consumo de aceite de oliva para el desarrollo del producto.

E4 (F6/F7 — O2): Al tener bajos costos de produccién y una ubicacion
estratégica de la plantacion y la procesadora de aceite de oliva, se aprovechara

el que no existe competencia local para posicionar el producto en el mercado.

e Estrategias DO.
Mediante la generacion de este tipo de estrategias, se pretende superar las
debilidades internas mediante las oportunidades externas.

E5 (D1 — O1): La falta interna de recursos econdmicos para financiar el 100%

del proyecto se lo superara mediante el apoyo financiero externo.

E6 (D2 — O3): La falta de experiencia en el mercado local se minimizara por
medio del aprovechamiento de la creciente tendencia de consumo de alimentos

sanos y consumo de aceite de oliva.
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E7 (D3 — O2/03): A pesar de ser una marca desconocida y nueva se sacara
ventaja de la no existencia de productores locales, junto al crecimiento

constante de los habitos de consumos sanos para minimizarlo.

o Estrategias FA.

Con este tipo de estrategias se aprovechan las fortalezas internas de la

empresa para minimizar o evitar las amenazas externas.

E8 (F1/F2 — A2): La experiencia en el cultivo y procesamiento del olivo, junto
con personal experto en el area minimizan el riesgo de que empresas
establecidas productoras de otros tipos de aceites incurran en la producciéon de
aceite de oliva, debido a que es un cultivo que se debe tener experiencia para

su cultivo y produccién.

E9 (F6 — A1): Al tener un costo bajo de produccidn se evitaria el riesgo que los
importadores establecidos en este producto disminuyan su precio de venta a

los distribuidores y dificulten la entrada al mercado.

E10 (F4/F6 — A3): Al generar un producto de calidad y teniendo costos bajos de
produccion, se minimizara la potencial amenaza de que los productos sustitutos

quiten mercado a los aceites.

e Estrategias DA.

Son estrategias defensivas que permiten disminuir debilidades internas para

evitar amenazas externas.

E11 (D1 - A1): El tener falta de recursos financieros y existir grupos de
importadores establecidos con marcas de aceites posicionadas podria
convertirse en un importante obstaculo al momento de implementar el proyecto,
afortunadamente la politica actual gubernamental se encuentra fomentando el
cambio de matriz productiva del pais mediante el otorgamiento de préstamos a
tasas de interés bajas, por lo este riesgo se ve en buena medida mitigado.
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E12 (D3 — A3): El ser una empresa nueva que entra al mercado con una marca
desconocida y al tener una gran cantidad de productos sustitutos podrian ser
factores que impidan que se ingrese al mercado o que no se venda el aceite;
sin embargo, esto puede ser mitigado mediante una buena campafa de
marketing y desarrollo de marca, para que esto afecte en la menor medida

posible y los productos sustitutos no adquieran mas mercado.



50

CAPITULO Il

3. INVESTIGACION DE MERCADOS.

La investigacion de mercados; es el identificar, recolectar, analizar y comunicar
la informacién obtenida de forma constante para que de esta manera se logre
tomar una mejor decision en torno al problema(Rafael Mufiz Gonzalez, 2013).
La investigacion de mercado es necesaria, debido que toda inversion conlleva
un riesgo, si bien el realizar una investigacién no va eliminar este riesgo lo que

se pretende es minimizarlo y tener un riesgo calculado.

3.1 DEFINICION DEL PROBLEMA.

El consumo de aceite de oliva en el Ecuador, ha mostrado una tendencia
creciente en los ultimos 5 anos, desafortunadamente el abastecimiento de esta
demanda es exclusivamente de productos extranjeros, principalmente de
Espana e ltalia. Existen dos marcas que ocupan un amplio espacio en las
perchas de supermercados que son: La espafiola y El arbolito; adicionalmente,
a estas dos marcas existen otras que igualmente se importan con frecuencia

que son Olitalia, Borges, Snob y Olivodoro.

Debido a estos factores, el presente plan de negocios busca introducir en el
mercado quitefio un aceite de oliva con esencias, que satisfaga las
necesidades del mercado con un producto de alta calidad y contribuyendo al
desarrollo del pais.

Problema de Investigacion

¢Es viable la implementacién de una empresa productora y distribuidora de

aceite de oliva extra virgen con esencias en la ciudad de quito?



51

Problema de Gerencia

¢Invierto o no en el negocio para la ciudad de Quito?

3.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

1.

Determinar el nivel de aceptacion de aceite de oliva con esencias en la
ciudad de Quito.

Para este objetivo se utilizara una investigacion cuantitativa, descriptiva,

mediante la utilizacién de una encuesta personal.

Conocer las preferencias de consumidores de aceites en la ciudad de
Quito.

Se realizara una investigacion cualitativa directa, usando un Focus

Group.

Conocer y determinar el mejor canal de distribucion para el producto.

Se utilizara una investigacion cualitativa directa mediante una entrevista

a experto en el tema de distribucion de productos de consumo masivo.

Conocer a profundidad los detalles sobre el cultivo y procesamiento del
olivo para la elaboracién de aceite.

Se utilizara una investigacion cualitativa directa por medio de la
entrevista a un experto en el cultivo y secundarias sobre el
procesamiento de aceite de oliva.



52

3.3 FUENTES DE INFORMACION.

Las fuentes de informacion se refieren al origen de la informacion que se usara,

la cuales puedes ser primaria y secundaria.

e Primaria: se refiere al tipo de informaciéon que es generada por quien la
necesita, esta puede ser:

e Cuantitativa: es informacion que se presenta en forma numérica
por lo que se puede cuantificar sus resultados. En este caso la
fuente de informacién primaria/cuantitativa son las encuestas, ya
que permite cuantificar determinadas caracteristicas que se
necesita conocer para la investigacion. Este tipo de informacién
da un mayor grado de certeza acerca de los datos que se
obtendran.

e Cualitativa: es informacibn que describe caracteristicas,
cualidades y evita la cuantificacion. En la investigacion, este tipo
de informacién primaria/cualitativa sera recolectada mediante un
Focus Group y dos entrevistas a expertos.

e Secundaria: es un tipo de informacion que se encuentra dispersa en
distintos lugares y que fue generada por alguien mas para satisfacer
diferentes necesidades de informacion. Esta informacion puede ser
utilizada de manera parcial o total para las distintas necesidades que se

tenga.
3.3.1 Matrices de fuentes de informacién.
La matriz de fuentes de informacién, es un esquema organizado en el cual se
define; de quien se necesita informacion, qué se necesita saber, qué tipo de
fuente es y la metodologia que se usara para que de esta manera poder

cumplir con los objetivos de investigacion.

A continuacion se muestra la matriz de necesidades de informacion:



Tabla 13. Matriz de fuentes de informacion

Consumidor Final

Necesidad de informaciéon

Fuente de

Metodologia

informacion
¢, Compra aceite? PRIMARIA Encuesta
Focus Group
SECUNDARIA | INTERNET
(INEC)
¢ Qué tipo de aceite compra? PRIMARIA Encuesta
Focus Group
SECUNDARIA | INTERNET
(INEC)
¢, Por qué compra este tipo de | PRIMARIA Encuesta
aceite? Focus Group
¢, Por qué no compra aceite de | PRIMARIA Encuesta
oliva? Focus Group
¢ Donde compra el aceite? PRIMARIA Encuesta
Focus Group
SECUNDARIA | INTERNET
(INEC)
¢ Qué presentacion de aceite | PRIMARIA Encuesta
compra? (en litros) Focus Group
SECUNDARIA | INTERNET
(INEC)
¢, Qué tipo de envase prefiere al | PRIMARIA Encuesta
momento de comprar aceite? Focus Group
SECUNDARIA | INTERNET
(INEC)
. Con qué frecuencia compra | PRIMARIA Encuesta

aceite de oliva?

Focus Group

SECUNDARIA

INTERNET
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(INEC)
¢ En donde compra aceite? PRIMARIA Encuesta
Focus Group
SECUNDARIA | INTERNET
(INEC)
¢ Qué marcas de aceite de oliva | PRIMARIA Encuesta
conoce? Focus Group
¢,Conoce el aceite de oliva con | PRIMARIA Encuesta
esencias”? Focus Group
¢ Estaria dispuesto a comprar | PRIMARIA Encuesta
aceite de oliva con esencias? Focus Group
¢ Estaria dispuesto a comprar | PRIMARIA Encuesta
aceite de oliva sin esencias? Focus Group
¢En qué presentacion estaria | PRIMARIA Encuesta
dispuesta a comprar el aceite? Focus Group
(cantidad ml)
¢, Con qué frecuencia compraria | PRIMARIA Encuesta
el aceite de oliva? Focus Group
¢, Cuanto estaria dispuesto a | PRIMARIA Encuesta
pagar por esta presentacion de Focus Group
aceite de oliva?
¢, Como prefiere el aceite de | PRIMARIA Encuesta
oliva con o sin esencias? Focus Group
¢En qué usa el aceite de oliva | PRIMARIA Encuesta
que compra? Focus Group
Entrevista Experto Olivo
¢En qué tipo de clima se | PRIMARIA ENTREVISTA
desarrolla mejor la planta? SECUNDARIA | INTERNET
(consejo
oleicola
internacional)
¢Estar cerca al mar afecta al | PRIMARIA ENTREVISTA
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desarrollo de la planta? SECUNDARIA | INTERNET
(consejo
oleicola
internacional)
¢ Cada qué tiempo se riega el | PRIMARIA ENTREVISTA
olivo? SECUNDARIA | INTERNET
(consejo
oleicola
internacional)
¢ Qué enfermedades le | PRIMARIA ENTREVISTA
afectan? SECUNDARIA | INTERNET
(consejo
oleicola
internacional)
. Se necesita de fertilizantes | PRIMARIA ENTREVISTA
artificiales? SECUNDARIA | INTERNET
(consejo
oleicola
internacional)
(A qué distancia tiene que | PRIMARIA ENTREVISTA
estar sembrada una planta de | SECUNDARIA | INTERNET
otra? (consejo
oleicola
internacional)
. Qué tiempo se demora la | PRIMARIA ENTREVISTA
planta en dar los primeros | SECUNDARIA | INTERNET
frutos? (consejo
oleicola
internacional)
¢ Cuantos olivos por hectarea | PRIMARIA ENTREVISTA
se plantan? SECUNDARIA | INTERNET

(consejo
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oleicola

internacional)

¢;Cuantos afos viven las

plantas de olivo?

PRIMARIA ENTREVISTA

SECUNDARIA | INTERNET
(consejo
oleicola

internacional)

¢,Cuantos kilos de aceituna | PRIMARIA ENTREVISTA
producen cada hectarea? SECUNDARIA | INTERNET
(consejo
oleicola
internacional)
¢, Cuantos kilos de aceituna se | PRIMARIA ENTREVISTA
necesita para producir un litro | SECUNDARIA | INTERNET
de aceite? (consejo
oleicola
internacional)
¢ Tiene fecha de vencimiento el | PRIMARIA ENTREVISTA
aceite de oliva? SECUNDARIA | INTERNET
(consejo
oleicola
internacional)
(,Como es el proceso de | PRIMARIA ENTREVISTA
elaboracion de aceite de oliva? | SECUNDARIA | INTERNET
(consejo
oleicola
internacional)
Una vez instalada la maquina | PRIMARIA ENTREVISTA
procesadora ¢, Cuanto tiempo se | SECUNDARIA | INTERNET
necesita para que esté (consejo
calibrada? oleicola

internacional)
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Entrevista Experto canal de distribucion

¢ Qué tan complicado es llegar | PRIMARIA ENTREVISTA
a vender para una cadena de | SECUNDARIA | INTERNET
supermercados? (ekos negocios)
¢ Es mejor usar un intermediario | PRIMARIA ENTREVISTA
o ir directamente a los | SECUNDARIA | INTERNET
distribuidores de venta al (ekos negocios)
detalle?
¢,Cuantos intermediarios de | PRIMARIA ENTREVISTA
distribucion de productos de | SECUNDARIA | INTERNET
consumo masivos hay? (ekos negocios)
¢ Qué margenes de ganancia | PRIMARIA ENTREVISTA
negocian los intermediarios? SECUNDARIA | INTERNET
(ekos negocios)
¢Cuantos intermediarios de | PRIMARIA ENTREVISTA
distribucion de productos de | SECUNDARIA | INTERNET
consumo masivos que vendan (ekos negocios)
aceite hay para Quito?
¢, Qué tan dificil es que compren | PRIMARIA ENTREVISTA
tu producto? SECUNDARIA | INTERNET
(Corporacion La
Favorita)
¢, Qué requisitos existen al | PRIMARIA ENTREVISTA
momento de tener negocios con | SECUNDARIA | INTERNET
intermediarios? (Corporacion La
Favorita)
¢, Qué volumenes de compras | PRIMARIA ENTREVISTA
manejan para la ciudad de | SECUNDARIA | INTERNET
Quito? (ekos negocios)
¢ Qué financiamiento piden? PRIMARIA ENTREVISTA
SECUNDARIA | INTERNET

(Corporacion La

57
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Favorita)

(,Como es el proceso de |PRIMARIA ENTREVISTA

abastecimiento y distribucion

que utilizan?

3.3.2. Metodologias y resultados.

3.3.2.1 Marco muestral.

El marco muestral, es una herramienta que permite definir de manera correcta
las caracteristicas de las personas a las cuales se va a investigar para obtener

la informacién necesaria (Molina, 2013).

El mercado objetivo, seran hombres y mujeres, que vivan en la ciudad de
Quito, de 20 a 69 afios de edad, en nivel socio-econdmico medio, medio-alto y
alto. En el INEC, se encuentra esta clasificacidon socio-econdmica por estratos
A, B, C+, C- y D; cada uno estos estratos poseen caracteristicas de las
viviendas, bienes, tecnologia, habitos de consumo, educaciéon y economia. A
continuacion, se describe unicamente educacion y economia, ya que de esta

manera se puede definir el marco muestral.

Estrato A: representa el 1.9% de la poblacién investigada, las caracteristicas

principales de este segmento son:

e El jefe de hogar se desempefia como profesional, intelectuales,
miembros del poder ejecutivo, de los cuerpos legislativos, personal

directivo de la Administracion Publica y de empresas.
e EI95% de los hogares se encuentra cubierto o afiliado por el IESS.

e EI 79% de los hogares tiene seguro de salud privada (Instituto Nacional

de Estadisticas y censos, 2013)

Estrato B: representa el 11.2% de la poblacion investigada, las principales

caracteristicas de este segmento son:
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e EI 26% de los jefes de hogar del nivel B, se encuentran desempenando

cargos como; profesionales cientificos,

profesionales del nivel medio.

intelectuales, técnicos vy

e EI92% de los hogares esta afiliado o cubierto por el IESS.

e EI 47% de los hogares tiene seguro de salud privada(Instituto Nacional

de Estadisticas y censos, 2013).

Estrato C+: representa el 22.8% de la poblacion investigada, las principales

caracteristicas de este segmento son:

e Los jefes de hogar laboran como trabajadores de los servicios,

comerciantes y operadores de instalacion de maquinas y montadores.

e EI77% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del IESS.

e EI 20% de los hogares cuenta con seguro de salud privada.

La suma de estos tres estratos socioeconémicos da 35.9% de la poblacién en

la ciudad de Quito de entre 20 a 69 anos de edad(Instituto Nacional de

Estadisticas y censos, 2013).

Tabla 14. Determinacion del marco muestral.

Determinacion del marco muestral

Poblacioén total de Quito: 2 239 191
Numero de habitantes de 20 a 69 afos de edad: 1418808
Numero de habitantes estratos A, By C+: 509 352 35.9%
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Tamafo de muestra para las encuestas:

Datos:

Nivel de confianza= 95% Valor de Z=1.96
P=0.5 q=0.5

E=0.05

n= __Z0praeN (Ecuacion 1)

T E2(N-1)+Z2+pxq

(1.96)2%(0.5)*(0.5)*(509 352)
T (0.05)2(509 352—1)+(1.96)2%(0.5)%(0.5)

(Ecuacion 2)

— 28918166 (Ecuacion 3)
127 338.71

n = 383.88 (Ecuacion 4)

n = 384 (Ecuacion 5)

Se deben realizar 384 encuestas.

3.3.2.2 Analisis de informacioén obtenida:

3.3.2.2.1 Encuestas.

La encuesta, es una metodologia de investigacion, en la cual se interroga de
manera verbal o escrita a personas, cuyo fin es el de satisfacer las

necesidades de informacion (CRECE NEGOCIOS, 2013).

Se seleccion6 un tipo de muestreo probabilistico, ya que de este método

permite tener la seguridad de representatividad de la muestra extraida debido a
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que todas las personas tienen las mismas probabilidades de ser elegidos
(Universidad de Sonora, 2014).

Las encuestas, se las realizdé de forma personal en el distrito metropolitano de

Quito en las 8 administraciones zonales que son:

. Administracion Zonal La Delicia.
Administracion Zona Calderén.
. Administracion Zona Norte Eugenio Espejo.

. Administracion Zona Centro Manuela Saenz.

. Administracion Zona de Tumbaco.

1

2

3

4

5. Administracion Zona Sur Eloy Alfaro.

6

7. Administracion Zona Valle de Los Chillos.
8

. Administracion Zona Quitumbe.

n

Figura 13. Administraciones zonales de Quito.
Tomado de: (Banco Central del Ecuador, 2013)

En cada administraciéon zonal se realizaron las encuestas a personas que se

encontraban transitando por la calle, hogares, locales comerciales y en los
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conjuntos de viviendas que se encuentren en el segmento determinado

previamente. El modelo de la encuesta se encuentra en el Anexo 2.

Para un mayor entendimiento de las variables que se analizaron, las encuestas
se dividieron entre personas que consumen, y no consumen aceite de oliva. A
continuacién se muestran graficamente los resultados obtenidos de las
personas que compran aceite de oliva para conocer los resultados de personas

que no consumen aceite de oliva ver Anexo 3:
Variables demograficas.

Son aquellas variables que se refieren a edad, genero, empleo, ingresos,
estado civil, etc. Para la encuesta se utilizaron 4 variables demograficas
geénero, edad e ingresos; cuyos resultados se muestran a continuacion de

manera grafica.

Genero

E Masculino

H Femenino

Figura 14. Género.

Dentro de las 234 personas que consumen aceite de oliva 38 (16%) fueron

hombres y 196 (84%) fueron mujeres.
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Edades

H 20-29 (afios)
H 30-39 (afios)
& 40-49 (afios)
@ 50-59 (afios)
H 60-69 (afios)

E Mas de 69 (afios)

Figura 15. Edades.

La distribucidn por edades dentro de personas que consumen aceite de oliva
se concentro en tres rangos de edad: de 40 a 49 afios, de 30 a 39 anos y de 50
a 59 anos, que correspondieron al 44%, 25% y 13% respectivamente. Los
restantes rangos de 20 a 29 afos, 60 a 69 afios y de mas de 69 afos
representaron el 8%, 5% y 4% respectivamente y de sumados representan 17

de personas que consumen aceite de oliva en la ciudad de Quito.

Ingresos mensuales

H $300-5640

H $641-5961

i $962-51292
H M3as de $1293

Figura 16. Nivel de ingresos.




64

La mayor concentracion de los ingresos mensuales estan en los rangos de:
mas de $1293 (62%), de $641 a $961 (18%) y de $962 a $1293 (12%); es decir
la el 92% de las personas que consumen aceite de oliva tienen ingresos de
mayores a $641. Mientras que el 8% de las personas que consumen aceite de

oliva tuvieron ingresos de entre $300 y $640.

Cuestionario.

Pregunta 1. ; Compra aceite de oliva?

é¢Compraaceite de oliva?

E S| ®NO

Figura 17. Compra aceite de oliva.

De las 384 encuestas realizadas en la ciudad de Quito, 234 (61%) contestaron

que si mientras 150 (39%) dijeron que no lo hacen.
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Pregunta 2. ; Donde compra?

éDoAnde compra?

 Supermercados
H Tienda de Barrio

L Tienda
especializada

Figura 18. Lugar de compra.

De acuerdo a los datos obtenidos el lugar de mayor incidencia en donde se
compra aceite de oliva es supermercados con 199 personas (85%), seguido de
las tiendas especializadas 28 personas (12%) y finalmente las tiendas de barrio

7 personas (3%).

Pregunta 3. ; Qué tipo de aceite de oliva compra?

¢Qué tipo de aceite de oliva compra?

M Extra virgen

H No saben

Figura 19. Tipo de aceite de oliva que compra.
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El 89% de quienes compran el aceite de oliva extra virgen, mientras que el 19%

desconoce el tipo de aceite de oliva que compra.

Pregunta 4. ; Qué presentacion de aceite de compra?

¢Qué presentacion de aceite compra?

& 250ml
& 500ml
K 750ml
H1L

Figura 20. Presentacion que compra.

De las 234 personas que consumen aceite de oliva 108 (46%) compra 250ml,
60 (26%) la presentacion de 500ml, 44 (19%) compra 1litro y 22 (9%) consume
la presentacion de 750ml.
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Pregunta 5. ; Con que frecuencia compra el aceite?

¢Con qué frecuencia compra el aceite?

E menos de 1 vez por
mes

- 15%
H 1 vez por mes

kd 2 veces por mes

Figura 21.Frecuencia de compra.

La variable de menos de una vez por mes se refiere a aquellas personas que
suelen comprar cada dos o mas meses. El 66% (154) de las personas compran
aceite de oliva lo hacen menos de una vez por mes, el 20% (46) lo hace 1 vez

por mes y el 15% (34) lo hace 2 veces por mes.

Pregunta 6. ; Qué marcas de aceite de oliva conoce?

¢Qué marcas de aceite de olvia conoce?

H Arbolito
H Snob
il Borges

H Espariola

Figura 22. Marcas de aceite que conocen.
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Esta fue la unica pregunta de la encuesta la cual fue completamente abierta, en
donde 135 personas (58%) compra “La Espanola”, 52 (22%) compra “ El
Arbolito”, 27 (12%) compra “Snob” y 20 (9%) compra “Borges”.

Pregunta 7. ; Conoce del aceite de oliva con esencias?

éConoce del aceite de olvia con esencias?

Hsi
H No

Figura 23. Sabe del aceite de oliva con esencias.

De las 234 personas que compran aceite de oliva, 191 (82%) no conocen

acerca del aceite de oliva con esencias y 43 (18%) si conocen acerca de este

tipo de aceite.
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Pregunta 8. ; Compraria el aceite de oliva ecuatoriano con esencia?

¢Compraria el aceite de oliva
ecuatoriano con esencia ?

HSi

H No

Figura 24. Dispuesto a comprar.

El 91% (213) de las 234 personas que consumen aceite de oliva estarian
dispuestas a comprar aceite de oliva con esencias, mientras que el 9% (21) de

las personas no comprarian este tipo de aceite.

éPor que no?

E No interesa
E Sabor
i Calidad

Figura 25. Motivos por los que no compraria.
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De las 21 personas que contestaron que no estarian dispuestas a comprar
aceite de oliva con esencias, 48% (10 personas), contestaron que el motivo es
porque no les interesa, 38% (8 personas), sefialaron que el motivo es que la
calidad no seria la misma, seria inferior, y el 14% (3 personas) indicaron que no

comprarian por el sabor ya que se perderia su sabor distintivo.

Pregunta 9. ;Estaria dispuesto a comprar aceite de oliva sin esencias?

¢Estaria dispuesto a comprar aceite de
oliva ecuatoriano sin esencias?

ESi M No

Figura 26. Disposicion a comprar.

De las 21 personas que indicaron que no comprarian aceite de oliva con
esencias 20 (95%) sefalaron que si estarian dispuestas a comprar aceite de

oliva sin esencias, mientras el 1 (5%) indicé que no lo haria.

Pregunta 10. En una escala del 1 al 5 escoja que tipo de esencia le gustaria
que tenga el aceite de oliva. Siendo 1 la que mas le gustaria y 5 la que menos

le gustaria.
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Nivel 1 (mayor agrado por la esencia)

40% - 38%

35% -

30% -

Soop 23%

20% - ' 17%

15% - 13%

10% - 9%
“]
0% - : : :

Orégano Romero Ajo Picante Limén

Figura 27. Nivel de mayor agrado.

De las 213 personas que estan dispuestas a comprar aceite de oliva con
esencias el 38% (81 personas) sefialaron como primera opcion que les gustaria
con orégano el aceite de oliva, el 23% (50 personas) indico como primera
opcion al Romero, el 17% (36 personas) eligieron al ajo como primera opcion,
el 13% (27personas) senalaron un sabor picante y el 9% (19 personas)

indicaron que les gustaria con limon.

Nivel 2 de agrado

() -
45% 40%

40% -
35%
20% 29%
25% -
20% -
15% 13% 11%
10% - 7%
N
0% - - -

Ajo

Romero Orégano Limon Picante

Figura 28.Nivel 2 de agrado.
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El 40%(85 personas) eligieron al romero como segunda opcién, el 29% (62
personas) escogieron al orégano, el 13% (28 personas) seleccionaron al ajo, el
13% (23 personas) ubicaron al limoén y el 7% (15 personas) senalaron un sabor

picante como segunda opcion.

Nivel 3 (ni le agrada ni desagrada)
a0% - 38%
35% -
30% -

25% -
19%

20% 7 15% 15%
15% - 13%
10%
5% -
0% - T T T T
Ajo Limodn Romero Picante Orégano

Figura 29. Ni le agrada ni desagrada.

De las 213 personas que estan dispuestas a comprar aceite de oliva con
esencias el 38%(81 personas) eligieron al ajo, el 19% (41 personas)
seleccionaron al limén, el 15% (33 personas) marcaron romero, el 15% (31
personas) sefalaron un sabor picante y el 13% (27 personas) ubicaron al

orégano como la tercera opcion en las esencias.
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Nivel 4 de agrado

45%
39%
40% -
35%
30% -
25% - 23%
20% - 16%
15% - 12% 11%
10% -
5% -
O% - T T T T
Limon Ajo Orégano  Romero Picante

Figura 30. Nivel 4 de agradn

El 39% (83 personas) escogieron una esencia de limon, el 23% (48 personas)
eligieron como esencia el ajo, el 16% (34 personas) seleccionaron orégano, el
12% (25 personas) marcaron al romero y el 11% (23 personas) ubicaron a una

esencia picante como cuarta opcion para esencia del aceite de oliva.

Nivel 5 (menor agrado)
60% | 55%
50% -
40% -
30% -
22%
20% -

9% 9%
. H N =
O% — T T T T
Picante Limon Romero Ajo Orégano

Figura 31. Menor agrado.
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De las 213 personas que estan dispuestas a comprar aceite de oliva con
esencias el 55% (107 personas) escogieron al picante, el 22% (47 personas)
seleccionaron al limoén, el 9% (20 personas) eligieron al romero, el 9% (20
personas) marcaron al ajo como opcién y el 4% (9 personas) ubicaron al

orégano como quinta opcién para ser la esencia del aceite de oliva.

Pregunta 11. ; En qué tipo de envase le gustaria que esté el aceite de oliva?

¢En qué tipo de envase le gustaria que

esté el aceite de oliva?
3%

M Plastico
M Vidrio

i Metal

Figura 32. Envase.

El 79% (169 personas) escogieron al plastico como opcion para que sea el
envase del aceite de oliva, en segundo lugar con el 18% (38 personas)
eligieron vidrio y el 3% (6 personas) seleccionaron al metal como opcion para

envase.
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Pregunta 12. ;Qué presentacion de aceite de oliva compra? (cantidad)

¢Qué presentacion de aceite de oliva
compra?

H 250ml
E 500ml
i 750ml
HL

Figura 33.Cantidad

En la pregunta acerca de la presentacion (cantidad) que preferirian en el aceite
de oliva con esencias el 50% (107 personas) eligieron a 250ml como mejor
cantidad, el 25% (53 personas) escogieron la opcion de 500ml, el 19% (41
personas) seleccionaron a 1 litro como tercera opcion y el 6 % (12 personas)

marcaron a 750ml.

Pregunta 13. ; Con qué frecuencia compraria el aceite de oliva con esencia?

éCon qué frecuencia comprariael
aceite de oliva con esencia?

B menos delvez por
mes

H 1vez pormes

Figura 34. Frecuencia.
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En la frecuencia con la que comprarian el aceite de oliva con esencias el 64%
(137 personas) lo harian 1 vez por mes y el 32% (69 personas) comprarian

menos de una vez por mes.

Pregunta 14. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacion de 500mi

de aceite de oliva con esencias?

é¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la
presentacion de 500ml de aceite de oliva

___ conesencias?
6%

H De $3.00- $5.00
M De $5.01-$7.00

k De $7.01-$9.00

Figura 35. Precio.

El 64% (138 personas) estarian dispuestos a pagar de $3.00 y $5.00 ddlares, el
30% (65 personas) pagarian de $5.01 a $7.00 dolares y el 6% (13 personas)
pagarian de $7.01 a $9.00 dolares por 500ml de aceite de oliva con esencias.

Pregunta 15. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacion de 1 litro

de aceite de oliva con esencias?
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é¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por la
presentacion de 1Litro de aceite de oliva
conesencias?

i De $6.00- $9.00
B De $9.01-$11.00
M De$11.01-$13.00

Figura 36. Precio.

El 51% (110 personas) estaria dispuesto a pagar un precio entre $6.00 a $9.00
dolares, un 42% (91 personas) pagarian de $9.01 a $11.00 ddlares y un 7%

pagarian de $11.01 a $13.00 ddlares por 1 litro de aceite de oliva con esencias.

Pregunta 16. ; Por qué medios preferiria conocer acerca del aceite de oliva?

éPor qué medios preferiria conocer
acerca del aceite de oliva?

HTV
H Radio
d Revistas

H Redes sociales

Figura 37. Medios.
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En primer lugar con 46% de preferencia se obtuvo a la TV como medio de
comunicacion para conocer acerca del aceite de oliva, seguido de radio con

24%, redes sociales 19% y revistas 10%.

Pregunta 17.- ;Cual de los siguientes logos le gusta mas como etiqueta del

aceite de oliva?

¢Cual de los siguientes logos le gusta
mas como etiqueta del aceite de
oliva?

M Imagen 1
M Imagen 2

i Imagen 3

Figura 38. Logos.

La imagen que obtuvo mayor preferencia para que sea el logo del aceite fue la
imagen 2 con 68%, la imagen 1 con 19% fue la segunda y en tercer lugar se
ubicé la imagen 3 con 13%. A continuacion se muestra la imagen del logo

ganador, para observar los otros logos ir al Anexo 2.

(lwcies oz

Eoyado
i e o Gl g

Figura 39. Logo ganador.
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Conclusiones:

De las 384 encuestas realizadas en la ciudad de Quito el 61% consume aceite
de oliva de las cuales el 91% compraria aceite de oliva con esencias. Del 39%
qgue no consumen aceite de oliva, el 29% estaria dispuesto a comprar aceite de

oliva sin esencias y con esencias el 27%.

Entre las personas que compran y no compran aceite de oliva con esencias, el

66% estarian dispuestas a comprar aceite de oliva con esencias.

El 85% compra el aceite de oliva en un supermercado, 12% en tienda

especializada y 3% en una tienda de barrio.

El 56% compraria 250ml de aceite de oliva con esencias, un 23% la
presentacion de 500ml, 5% la presentacion de 750ml y el 16% compraria la

presentacion de un litro.

En general las personas dispuestas a comprar aceite de oliva con esencias

preferirian que esté en un envase de plastico.

Las 5 esencias que prefieren que tenga el aceite de oliva de todas las

dispuestas a comprar se presentan a continuacion:

e Orégano.
e Romero.
e Ajo.

e Limon.

e Picante.

Con respecto a los medios de comunicacién que preferirian para informarse
acerca del aceite de oliva las dos principales alternativas fueron la TV (46%) y
radio (24%). Redes sociales y Revistas obtuvieron 19% y 10%

respectivamente.

El logo que sera utilizado en el producto sera el logo 2 de la encuesta
realizada, ya que obtuvo 68% de aceptacion de los encuestados.
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3.3.2.2.2FocusGroup.

Un Focus Group o grupo focal es una metodologia que permite recolectar
informacion de un grupo de personas, regularmente de 6 a 12, que son
escogidas mediante un perfil preestablecido que permita generar una discusion

alrededor del tema que interese conocer(Arturo Elias, 2013).

El grupo focal se lo realizé el sdabado 31 de agosto del 2013, en el domicilio de
una de las participantes para facilitar el desarrollo de la metodologia. Se conté
con la presencia de 8 personas cuyo nombre y numero telefénico se encuentra
en el Anexo 4, el tiempo de desarrollo del mismo esta calculado de entre 25 a

45 minutos, dependiendo de las opiniones de los participantes.

Para la realizacidon de esta sesion focal se escogieron a 8 mujeres, que realizan
las compras de su hogar, con edades desde los 30 a 50 afios de edad. A
continuacion se presenta un cuadro en donde se indica las pregunta y la

conclusion a las respuestas que se dieron:

Tabla 15.FocusGroup.

Pregunta realizada Respuestas

¢, Compra aceite de oliva? Todas las personas en la sesion

focal compran aceite de oliva.

¢ Donde compra aceite de oliva? Se concluye que todas compran en
supermercado, vya que todas

respondieron Supermaxi.

¢ Qué tipo de aceite de oliva compra? | Desconocen las diferencias entre
uno y otro, aunque dijeron que la
unica opcion que encuentran es

extra virgen.

¢Qué presentacion de aceite | Solo 3 de las 8 mujeres compran la
compra? (cantidad) presentacion de 1litro de aceite de

oliva, 5 mujeres consumen la
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presentacion de 250ml.

¢ Con qué frecuencia compra aceite

de oliva?

Las mujeres que compran 1 litro de
aceite de oliva lo hacen menos de 1
vez al mes, mientras que quienes
compran 250ml lo hacen 1 vez al

mes.

¢(En qué usa el aceite de oliva que

compra?

6 de las 8 personas dijeron que lo
usan exclusivamente en ensaladas,
las otras también lo usan para

algunas comidas.

. Qué marca de aceite de oliva

Se mencionaron tres marcas de

conoce? aceite de oliva que conocen que son:
La espafiola, Snob y El arbolito.

¢.Conoce el aceite de oliva con|De las 8 presentes, solo una

esencias? respondi® que si conocia. Cabe

sefalar que la persona que conocia
es Chef.

;. Compraria aceite de oliva con

esencias?

De las 8 participantes 4 dijeron que

no.

¢Con qué esencias les gustaria el

aceite de oliva?

Las esencias que sugirieron fueron:
Romero. Pimienta (por lo picante) y

orégano.

¢En qué tipo de envase le gustaria el

aceite de oliva con esencia?

Todas contestaron que de plastico

porque asi costaria menos.

;. Qué presentacion compraria de

aceite de oliva con esencia?

Comprarian la misma presentacion

que consumen ahora.

¢Con qué frecuencia comprarian

aceite de oliva con esencia?

Comprarian con la misma frecuencia

con la que compran ahora.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar
por 500ml de aceite de oliva con

esencia?

Alrededor de $ 5.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar

Alrededor de $9.
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por 1Litro de aceite de oliva con

esencia?

¢, Como prefiere el aceite de oliva con | Que dependeria del sabor, ya que no
0 sin esencias? han probado pero que al conocer

solo el tradicional escogerian ese.

Conclusiones.

De acuerdo al Focus Group el aceite de oliva es usado principalmente para
ensaladas, esto se debe al alto precio que tiene frente a productos sustitutos

como el aceite de girasol o el de origen vegetal.

Las personas conocen sobre los beneficios del consumo frecuente de aceite de
oliva frente al aceite tradicional de origen vegetal, sin embargo nuevamente el
impedimento para que consuman mas el aceite de oliva es el alto precio que

tiene.

Las personas estan dispuestas a comprar el aceite de oliva con esencias
siempre que eéste no cueste mucho mas que el tradicional, sin embargo
prefieren seguir comprando el tradicional y comprarian con mayor frecuencia si
tuviese un costo mas bajo que el actual. El aceite de oliva con o sin esencias lo
prefieren en un envase de plastico de 250 ml y 500 ml, cabe considerar que la
preferencia de aceite de oliva en estas cantidades es con el precio actual, pero
si estos precios fuesen bajos comprarian en una cantidad mayor y con mayor

frecuencia.

3.3.2.2.3Entrevista a expertos.

La entrevista a expertos que se la lleva a cabo entre un/a entrevistador y un
experto en algun determinado tema, esta entrevista tiene como objetivo la
recopilacion de informacion necesaria para que el entrevistador entienda el

tema y satisfaga sus necesidades de informacién.
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Se realizaran dos entrevistas a expertos, la primera a un experto en el cultivo y
procesamiento del olivo, la segunda se la realizO a una persona con

experiencia en el area de distribucion de productos de consumo masivo.

Experto en el cultivo de olivo.

La entrevista a un experto en el cultivo y elaboracién de aceite de oliva se la
realizd al Senor Miguel Ortega, quien tiene una amplia experiencia en Espania,
quien ademas quiere iniciar este proyecto en el Ecuador, pero con una
produccion para satisfacer la demanda nacional. A continuacion se muestra un

cuadro con las preguntas y respuestas.



Tabla 16.Entrevista experto oliva.
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Entrevista Experto Olivo

Necesidad de infomacién

Respuesta

¢En qué tipo de clima se desarrolla mejor la planta?

El olivo es una planta que se adapta a todo tipo de
clima, sin embargo en un terreno, semiaremoso
se da mejor.

¢Estar cerca al mar afecta al desarrollo de la planta?

No, de hecho esto hace que crezca de mejor
manera. Sim embargo se recomienda que esté al
menos a 8 Km del mar.

éCada qué tiempo se riega el olivo?

Se lariega de 1-2 veces por semana con un
sistema de goteo.

¢Existen cuidados especiales para la planta de olivo?

Si, especialmente al momento de podarlaya que
si no se lo hace correctamente la planta no crece
de manera adecuada y fuerte.

éSe puede hacer algo con las ramas cortadas?

Si lo que se hace es picarla en pedazos para crear
un abono organico, también sirve como alimento
para cabras y ovejas.

¢Qué enfermedades le afectan?

La mds comun es el "tris" pero se la puede curar
con productos organicos y con un remedio
llamado "cobre" que funciona como protector

solar.

éSe necesitan fertilizantes artificiales?

No se necesita de este tipo de fertilizantes, se
puede utilizar dnicamente fertilizantes naturales,
de hecho el aceite de oliva organico es muy
apreciado en Europa.

¢A qué distacia tiene que estar sembrada una planta de otra?

En el tipo de plantacién "super intensivo", deben
estara 1.5 0 1.6 metros cada una.

¢Qué tiempo se demora la planta en dar los primeros frutos?

Depende de la edad en la que es plantada, si es
plantada de 1.5 afios, dentro de 1afio yadalos
primeros frutos.

¢Cuantas olivos por hectérea se plantan?

En una hectdrea entran 1660 plantas y para evitar
que la planta se ahogue en el invierno el terreno
debe tener unainclinacion.

¢Cudntos afios viven las plantas de olivo?

Con cuidado pueden vivir mas de 100 afos, sin
embargo, en una plantacién "super intensiva" se
las debe trasplantar luego de 14 afios debido a
que sus raices empiezan a estorbarse.

¢Qué precio tienen la plantas de olivo?

Depende de la edad de la plantay la cantidad,
pueden costar desde 1a 4 euros.

éCudntos kilos de aceituna produce cada hectarea?

En la primera cosecha puede producir de 2000 a
2500 kilos, cada afio se incrementa hasta un tope
de 9000.

éCuantos kilos de aceituna se necesita para producir un litro de aceite?

Se necesita aproximadamente de 2 kilos de
aceituna para producir un litro de aceite.

éTiéne fecha de vencimiento el aceite de oliva?

Se pone fecha limite de consumo alrededorde 20
tres afios luego de ser embotellado, sin embargo
si se lo consume luego de esta fecha no pasa
nada.

éComo es el proceso de elaboracién de aceite de oliva?

Primero es la recoleccion del olivo, en Europa se
lo hace con méaquina ya que de esta manera es
mas econémico (el fruto del suelo no se recoge),
luego se lalleva a una torva (se deposita el fruto),
de ahi pasa a una transportadora donde se lavay
pasa alamolienda, en la molienda se obtiene el
jugo del aceite, este jugo pasa por diferentes
filtros para luego ser almacenado en tanques
(pueden estar aqui 1 afio), estos tanques tienen
que ser de acero inoxidable.

Una vez instalada la maquina procesadora ¢ Cudnto tiempo se necesita para que este calibrada?

La procesadora instalada y calibradatomade 3a6
meses.
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Conclusiones.

Debido al tipo de tierra, clima y cercania al mar se ha decidido que la ubicacion
sera en la provincia de Santa Elena, ya que esta zona del pais permitira un

mejor crecimiento del olivo y con ello un mejor fruto con el cual trabajar.

Se puede desarrollar el cultivo del aceite de oliva organico y de esta manera
dar un mayor valor agregado para los clientes, pero esto se lo realizara a

futuro.

Las plantas que se utilizaran, seran de una edad de 1 afio y medio para poder

cosechar a partir del segundo ano.

Se debe contar con alguien experto en el area para poder desarrollar la planta
de una correcta manera y asi conseguir un buen fruto y aceite, para optimizar
los recursos de la comparia de igual forma se debe contar con alguien que
calibre las maquinas para la elaboracion de aceite y producir un buen aceite

desde el comienzo.
Experto en productos de distribucién de consumo masivo.

La entrevista a un experto en la distribucion de productos de consumo masivo
en la ciudad de Quito, el Ing. Ricardo Trujillo, quien cuenta con una amplia
experiencia en el area. A continuaciéon se muestra un cuadro con las preguntas

y respuestas:
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Tabla 17. Entrevista a experto en distribucion de productos de consumo

masivo.

Pregunta realizada Respuesta

En la ciudad de Quito deben existir unos 7 u 8 distribuidores grandes de productos de consumo masivo
(solo comercializacién no produccion) comercializando desde productos de aseo personal hasta
productos de consumo masivo (alimentos, aceites, jabones, detergentes, frituras, dulces, carnicos,
etc).

Algunos distribuidores tienen sectores “exclusivos” de la urbe dependiendo del tipo de producto que
comercializan, mientras que otros comparten el territorio de ventas para abastecer a negocios
pequefios como tiendas, panaderias, restaurantes, micro mercados.

¢ Cuantos distribuidores de productos de consumo masivo hay?
El aceite de oliva tiene un precio mucho mds alto que el aceite vegetal (soya, canola, palma), el cliente
que elige este producto muchas veces lo usa para comidas o ensaladas gourmet y en muchos casos no
es un producto de consumo diario, los distribuidores buscan productos que dejen una buena
rentabilidad y que con una rotacion aceptable, como por ejemplo los aceites vegetales, las mantecas,
pastas dentales o café; algunos distribuidores grandes comercializan aceite de oliva en presentaciones
de medio litro y litro en envase metalico, sin embargo este producto no estd dentro del top ten de los
productos mas vendidos en los canales de tiendas o restaurantes.

Entrar en un canal como los supermercados es dificil pero no imposible, sobre todo tomando en cuenta
que en cadenas grandes a nivel nacional ya comercializan aceite de oliva nacional e importado y
productos similares como aceites de aguacate, sioma, soya, etc., que tienen propiedades,
caracteristicas alimenticias y precios similares.

¢Qué tan complicado es llegar a vender para una cadena de
supermercados (supermaxi)? Las cadenas de supermercados pueden recibir el producto para comercializarlo pero debe tener alguna
caracteristica que lo diferencie del resto de aceites de la misma familia que ya se encuentren en
percha y que convenzan al cliente de comprarlo en vez de los otros. Las cadenas de supermercados
tratan de conservar lo mejor posible sus margenes de utilidad.

Depende de la estrategia comercial que se quiera usar. El supermercado tiene la ventaja de llegar al
cliente que puede adquirir el producto, mientras que el distribuidor puede llegar a sectores que no
cubre el supermercado, ayuda a masificar la cobertura del producto en tiendas, micromercados y

A . . - A~ restaurantes.

¢ Es mejor usar un intermediario o ir directamente al Y

supermercado? Dependiendo del canal que se desee emplear van a variar las condiciones de venta, los margenes son
diferentes para el distribuidor y para los supermercados.

Dependiendo del distribuidor y las condiciones de venta que se hayan negociado estamos hablando de

¢ Qué margenes de ganancia negocian los intermediarios? margenes desde el 10% al 20%. Dependiendo de la cadena de supermercados los margenes pueden ir
desde el 10% hasta el 30%.

Depende de la capacidad de negociacion que tenga el productor, las caracteristicas del producto, los
margenes de ganancia para el productor y el distribuidor, la cantidad de unidades pensadas en
comercializar, la estrategia de mercadeo para dar a conocer el producto (si es un distribuidor que
¢Qué tan dificil es que estos distribuidores compren tu tiene por clientes a tiendas y restaurantes el mercadeo se deberia enfocar en llegar a esos clientes).
producto?
Hay que considerar que el Distribuidor pone su fuerza de ventas para comercializar un producto con un
status mas alto que el aceite de palma y soya (que tienen un precio considerablemente menor al
aceite de oliva).

Como mencioné en la pregunta anterior, depende del volumen de producto que se tenga pensado

¢ Qué requisitos existen al momento de tener negocios con poner en el mercado y las condiciones de ventas (descuentos, bonificaciones, etc), estrategias de
intermediarios? mercadeo y se deben conocer o estimar los mdrgenes maximos sobre los cuales se realizan ajustes de
precios y condiciones.

Los Distribuidores suelen hacer pruebas piloto en algunas de las zonas que cubren para mirar la
aceptacion y rotacion de un producto nuevo, dependiendo del nimero de clientes que tengan las zonas
se puede hablar de empezar con unas 1 o 2 toneladas (el nimero de cajas varia dependiendo del
numero de unidades que vengan por cada caja) para luego ir aumentando la cantidad entregada al
Distribuidor.

¢Qué volumen de compras manejan para la ciudad de Quito?
En el caso de los supermercados se establecen cantidades minimas de venta por mes, quiza unas 100
cajas para toda la cadena y en vista de los resultados se puede ir subiendo la cantidad de cajas
entregadas a los supermercados.

Depende igual si es un distribuidor o una cadena de supermercados. Los plazos pueden variar desde 30
¢Qué financiamiento piden? dias hasta 90 dias, por eso es importante analizar a cada distribuidor y las condiciones de pagoy
crédito que ofrecen.

¢Como es el proceso de abastecimiento Y distribucion que El productor entrega en el centro de distribucion y almacenamiento, sea una cadena de supermercados

utilizan? o un distribuidor, el costo del transporte lo asume generalmente el productor.

Conclusiones:

En vista de que el producto se encontrara con un precio superior al que tienen
los aceites de origen vegetal pero por debajo del que se encuentra actualmente

un aceite de oliva, se usaran dos canales de distribucién para llegar a los
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clientes. El primero va a ser un canal directo con los supermercados en vista
que se podra manejar un mayor margen de negociacidn (10%-40%) y
ganancia, mientras que para llegar a tiendas, panaderias y restaurantes se
usara un distribuidor de productos de consumo masivo ya que de esta manera
se aprovechara sus canales de distribucion a una mayor cantidad de zonas en
la ciudad. Si bien hay de 7 a 8 distribuidores grandes, existen muchos

distribuidores que también se podrian utilizar.

3.4 MERCADO RELEVANTE Y CLIENTE POTENCIAL.

El mercado objetivo es un grupo determinado de personas dentro de un
universo que cumplen con determinadas caracteristicas demograficas al que el

producto es dirigido.

En este universo se encuentra la poblacién de Ecuador, que son 14.3 millones
de habitantes (INEC, 2010); de esta poblacion unicamente se atendera a la
ciudad de Quito, que tiene una poblacion de 2,24 millones de habitantes (INEC,
2010). Como mercado objetivo seran hombres y mujeres, que vivan en la
ciudad de Quito, de 20 a 69 afios de edad, en nivel socioecondmico medio,
medio-alto y alto. En el INEC se encuentra esta clasificacion socioeconémica
por estratos A, B, C+, C- y D; cada uno estos estratos poseen caracteristicas
de las viviendas, bienes, tecnologia, habitos de consumo, educacion y
economia; las caracteristicas de estos segmentos socio econdémicos se
encuentran detalladas en el punto 3.3.2.1. En la ciudad de Quito este mercado
objetivo es de 541 830 personas, que representan el 24% de la poblacion total

de la ciudad.

Se escogié a hombres y mujeres, ya que al no ser dirigido a un determinado
geénero se tiene un alcance mayor y con esto se puede vender a un mayor
numero de personas; adicionalmente porque es un producto de consumo

masivo, y tanto hombres como mujeres compran aceite de oliva.
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3.4.1 Segmentacion de mercados y mercado objetivo.

Se refiere a la region u ubicacién geografica en la cual se pretende ofertar el

producto.

La segmentacion del mercado se la realizo al focalizar la venta del producto

dentro de la ciudad de Quito y sus valles.

3.4.2 Variables Demograficas y comportamiento del comprador.

En la ciudad de Quito existen 2.23 millones de habitantes (de todas las
edades), de estos el 48,63% son hombres y el 52.37% mujeres. A partir de 20
afos en adelante existen 674 mil hombres y 744 mil mujeres (1,4 millones), que
representan el 61,92% y 64,72% respectivamente del total de hombres y
mujeres.

A continuacion se muestra a detalle las variables demograficas.

Tabla 18. Variables demograficas.

Hombres Mujeres Edad Hombres Mujeres
61,92% 64,72%|20-29 (afios) 19,09% 18,85%
30-39 (afios) 14,95% 15,46%
40-49 (afos) 11,34% 12,08%
50-59 (afios) 8,02% 8,52%
60-69 (afios) 4,88% 5,29%
Mas de 69 (afios) 3,65% 4,51%

Tomado de: (Instituto nacional de estadisticas y censos, 2014)

Comportamiento del comprador.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de mercados
realizada del total de personas encuestadas el 62% fueron mujeres y el 38%
hombres; el 82% se encuentran en edades de 30 a 59 afos y el 74% tienen
ingresos superiores a $962. De las 384 encuestas realizadas, el 61% (234
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personas) si compran aceite de oliva; dentro del mercado objetivo esto indica
que son 329 840 personas que compran aceite de oliva en Quito, de estas 234
personas que consumen aceite de oliva con esencias el 84% son mujeres y el
16% hombres, el 83% se encuentran en edades de entre 30 a 59 afos de
edad; con respecto a los ingresos el 92% tienen ingresos por sobre los $ 641

dolares y el 75% por sobre los $ 962 délares.

3.5 TAMANO DEL MERCADO Y TENDENCIAS.

Se refiere a las personas que compran aceite de oliva y que estan dispuestas a
comprar aceite de oliva con esencias que son el 91% de las personas que lo
compran, y las personas que no compran aceite de oliva pero que estarian
dispuestas a comprar aceite de oliva con esencias que son el 27% de las que
no compran. Del total de los encuestados el 66% estaria dispuesto a comprar
aceite de oliva con esencias. Es decir; de las 509 352 personas que tienen
edades de entre 20 y 69 afos de edad, con un nivel socio econdmico medio,
medio-alto y alto, 280 143(55%) personas estan dispuestas a comprar el aceite

de oliva con esencias, las cuales son la demanda potencial.

3.6 LACOMPETENCIA'Y SUS VENTAJAS.

De acuerdo a los resultados obtenidos cabe destacar que existen cuatro
marcas posicionadas en los consumidores de aceite de oliva, cuyos
porcentajes de acuerdo al numero de veces los mencionaron como marca de
aceite de oliva son: “La Espafiola” (58%), “El Arbolito” (22%), “Snob” (12%) y
Borgues (9%). La principal ventaja de estas marcas es el hecho que ya tienen
un posicionamiento en el mercado, por lo que la entrada de un nuevo
competidor puede ser dificil. Especificamente “La Espafiola” que es la que tiene
el mayor posicionamiento, cabe destacar que esta marca no solo se la puede
encontrar en supermercados, también se le encuentra en tiendas de barrio; por
lo que a pesar que igual tiene un alto precio ha logrado abarcar un amplio

mercado.
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Otra gran ventaja que tienen estas marcas es la experiencia en la produccion
de aceite de oliva, algunas de ellas con mas de 100 afos de experiencia en la
produccion como la marca Borgues que fue creada en 1896 o La Espafola en
1840 (LA ESPANOLA, 2013),(GRUPO BORGUES, 2013).

La principal desventaja que afrontan estas marcas son los altos aranceles que
tienen que pagar para entrar al pais por que repercute en que se convierta en
un producto que solo las personas que con mayor poder adquisitivo puedan
acceder a consumirlo. También existen otras marcas de aceite de oliva que no
fueron mencionadas por los encuestados pero que sin embargo forman parte

de la competencia, y son: La Lira, Traverso y Valdoro.

Los principales importadores por afios han sido:

Tabla 19. Importadores.

2008 2009 2010 2011 2012

| ADUM CHEDRAUI MANUEL ANTONIO | ADUM CHEDRAUI MANUEL ANTONIO | ADUM CHEDRAUI MANUEL ANTONIO |ADUM CHEDRAUI MANUEL ANTONO ADUM CHEDRAU! MANUEL ANTONO

| ARKREM SA |ARKREM SA |ARKREM S.A |COVERCIAL VITEVIL CIA. LTDA, ANTURIO CIA.LTDA

BEFORT FOOD & WINE S A. BEFORT FOOD & WINE S A. |COVERCIAL VITEVIL CIA. LTDA. |CONSERVAS ISABEL ECUATORIANA SA. |COVERCIAL VITEVIL CIA. LTDA,

| COMERCIAL VITEVIL CAA. LTDA, |COMERCIAL VITEVIL CA. LTDA. |CONSERVAS ISABEL ECUATORIANA SA. ICUSIMANO INPORT CIA. LTDA. |CONSERVAS ISABEL ECUATORIANA SA

| CUSIMANO IMPORT CAA. LTDA. (CUSIANO IMPORT CIA. LTDA. |CUSIMANO IVPORT CIA. LTDA. DBEAL CAA. LTDA |CUSIMANO INPORT CIA. LTDA.

DBEAL CIA. LTDA IDATUGOURNET CIA LTDA IDATUGOURNET CIA LTDA DIVEVAR DISTRIB.DE MERCADERIAS VARAS CLTDA. IDATUGOURMET CIA LTDA

DIVEVAR DISTRB.DE NERCADERIAS VARAS C.LTDA. DBEAL CIA. LTDA DBEAL CAA. LTDA [EMPRESA PESQUERA ECUATORIANA SA. (EVPESEC) DBEAL CIA. LTDA.

IMPORTADORA CANDYLAN S A DIVEVAR DISTRB.DE MERCADERIAS VARAS C.LTDA DIVEVAR DISTRI.DE MERCADERIAS VARAS C.LTDA. EMPRESAS CAROZZI ECUADORS A DIVEVAR DISTRIB.DE MERCADERIAS VARAS CLTDA.

INGESA SA ELBETHSA. INGESA SA, IMPORTADORA EL ROSADO SA, [EMPRESAS CAROZZI ECUADOR SA.

ITALCOM CIA LTDA IMEXCHM IMPORTADORA EXPORTADORA CHICA-MACIAS SA | ITALCOM CIA LTDA. ITALCOM CiA LTDA. HAYFIS A

LA FABRL SA. IMPORTADORA EL ROSADO S A. LA FABRL SA. LA FABRL SA. HEBB CA. LTDA.

LA TAVOLA ITALIANA SA INGESA S.A LA TAVOLA TALIANA SA| LA TAVOLA TALIANA SA IMPORTADORA VINOTERRA S.A.

LANAPLESA. TALCOM CiA LTDA |ORTIZ JACONE DE COMERCIO CIA LTDA |ORTIZ JACONE DE COMERCIO CIA LTDA INGESA SA.

NEGCOM SA. L. HENRIQUEZ & CA. SA. [PRODALIVENT.Y LICORES PROALCO CIA LTD. [PRODALIVENT.Y LICORES PROALCO CIA LTD. TALCOM CiA LTDA.

| ORTIZ JACOME DE COMERCIO CiA. LTDA LA FABRL SA. SERVICIO INTEGRAL PARA LA INDUSTRIA ALIVENTICIA SA | SERVICIO INTEGRAL PARA LA INDUSTRIA ALIVENTICIA SA_[LA FABRL SA

PYDACO CAA. LTDA LA TAVOLA ITALIANA SA |SUPERVERCADOS LA FAVORITA CA |SUPERVERCADOS LA FAVORITA CA MEZA BOADA MORAYMA DE LOURDES

SERVICIO INTEGRAL PARA LA INDUSTRIA ALIMENTICIA SA | ORTIZ JACOME DE COMERCIO CIA LTDA. TROPICALIMENTOS S.A TROPICALIMENTOS SA. (ORTIZ JACONE DE COMERCIO CIA.LTDA.

| SUPERVERCADOS LA FAVORITA CA SERVICIO INTEGRAL PARA LA INDUSTRIA ALIMENTICIA SA UCHUARI ROBLES MANUEL BALTAZAR [PRODALIVENT.Y LICORES PROALCO CiA LTD.
'SUPERVERCADOS LA FAVORITA CA QUFATEX SA
[TROPICALIVENTOS S.A. |SERVICIO INTEGRAL PARA LA INDUSTRIA ALIVENTICIA SA
[XAFEL SA. |SUPERVERCADOS LA FAVORITA CA

TROPICALIMENTOS SA.

Tomado de: (Banco Central del Ecuador, 2013)

Como maximo a lo largo de estos 5 afios han existido 22 importadores y como
minimo 17 de la partida arancelaria de 1509100000 correspondiente a aceite
de oliva virgen. Cabe sefalar que en todos los anos corporacion La Favorita
siempre ha estado presente al igual que otros 15 nombres, por lo que se puede
concluir que el posicionamiento de estos importadores es muy fuerte ya que

tienen repartido el mercado del aceite de oliva.



91

3.7 PARTICIPACION DE MERCADOS Y VENTAS DE LA INDUSTRIA.

La potencial demanda de aceite de oliva es de 300 546 personas que estarian
dispuestas a comprar aceite de oliva con esencias, que de acuerdo a la
presentacion (cantidad) que comprarian y su frecuencia (nUmero de veces que
comprarian al mes) se estima que comprarian 1°250.889 millones de litros de
aceite al afo, por lo que se plantea atender al 8% de esta demanda que
equivale a 100.071 litros al afio. El 8% se lo escogi6 debido a que en promedio
las importaciones de aceite de oliva han crecido 4.31% (periodo 2008-2012), el
ultimo afio crecid en 5.6%, por lo que se piensa captar 5% del crecimiento y 3%

del mercado ya existente.

3.8 EVALUACION DEL MERCADO DURANTE LA IMPLEMENTACION.

Para poder evaluar y cuantificar el cumplimiento de los objetivos de la
compania, se planea realizar dos tipos de seguimientos; primero un
seguimiento del nivel de ventas esperados durante los dos primeros afos de
comercializacion del producto de manera bimensual, segundo se realizaran
investigaciones de mercado anualmente para conocer el nivel de
posicionamiento de la marca, gustos y preferencias de consumidores para

poder realizar lanzamientos de nuevos productos o retiro de los mismos.
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CAPITULO IV

4. PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es una herramienta para integrar la mision, vision y
objetivos del negocio, de acuerdo con el analisis situacional y la investigacion
de mercado realizada, mediante la utilizacion del marketing MIX para alcanzar

el posicionamiento deseado de la compania(Rafael Mufiz Gonzalez, 2013).

4.1 ESTRATEGIA GENERAL DE MARKETING.

La estrategia general de marketing que se aplicara en la compaiia es la de
liderazgo en costos, posicién de valor mas por menos y de penetraciéon de
mercado. Mediante la combinacion de estas tres estrategias se pretende el
posicionamiento en el mercado Quitefio como una empresa productora e
innovadora de aceite de oliva que oferta un producto de alta calidad por un
precio mas bajo(Anibal Cueto, 2012). A continuacion se explica de manera mas

detallada como se llevaran a cabo cada una de estas estrategias:

Diferenciacion: al existir en el mercado un aceite de oliva extra virgen, el valor
agregado sera que adicional a los beneficios en la salud que trae el consumo
frecuente de este tipo de aceite es que vendra con tres esencias de: orégano,
romero y ajo; al consumir este tipo de aceite no solo se esta cuidando la salud

también se da un sabor que condimentara de distinta forma la comida.

Posicion de valor: el aceite de oliva extra virgen con esencias contara con la
misma calidad que una marca extranjera, por lo que por un se estaria
entregando un producto de mayor valor agregado por un menor precio. Y la
estrategia de penetracion de mercado se la llevara a cabo mediante el
liderazgo en costo, entregando de esta manera un producto a menor costo que
la competencia. Estas tres estrategias se complementan entre si y se apoyan

para al cumplimiento de los objetivos empresariales
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4.2 DESCRIPCION DEL PRODUCTO.

4.2.1 Envase

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, el 79%
de las personas que comprarian aceite de oliva prefieren un envase de
plastico, el 18% de vidrio y el 3% de metal; cualquiera de estos tres envases es

apto para la venta.

Para que este tipo de producto mantenga sus propiedades benéficas y calidad
es necesario principalmente protegerlo de la luz, por lo que lo mas adecuado
desde ese punto de vista fuese elegir el envase metalico; sin embargo, este
envase al momento de sufrir una caida puede ocasionar dafio en la calidad del
producto. El envase de plastico es mas resistente a caidas pero pone en riesgo
la calidad al momento de estar en exposicion al sol. El envase de vidrio se lo
puede hacer opaco para que no penetre con fuerza los rayos solares, su

problema esta en que es el de mayor fragilidad ante caidas.

Una vez considerados cada uno de los principales inconvenientes con cada
tipo de envase y revisando los resultados de la investigacion; el tipo de envase
que se usara para el producto sera de vidrio, ya que es el segundo de

preferencia y el cual brinda una mayor proteccién al producto.
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Figura 40. Ejemplo envase
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4.2.2 Etiqueta

La etiqueta es una parte muy importe del producto, ya que mediante esta los

consumidores pueden conocer la marca, informacion nutricional y contacto con

la empresa.

Figura 41. Etiqueta.

www.olivaresdelecuador.com.ec

INFORMACION NUTRICIONAL

Valor medio por: gl
Valorenergético 3700KJ (900K cal)]

Grasas 100 g|
de las cuales
Saturadas 14¢g]
Monoinsaturadas 77g|
Poliinsaturadas 9
Hidratos de carbono 0,0¢g|
de los cuales
Azicares 0,0¢g]
Fibra alimentaria 0,0
Proteinas 00
Sal 00¢g]
Vitamina E 20mg (167% V.R.N.)|
1LTRO
Contectc:

4533 24139043
+533 23776211

Ll

(,I.,mm 4y

P
< /mu[l N
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4.3 POLITICA DE PRECIOS.

Para la determinacidn de la politica de precios que se establecera en la
compafia se comenzara con determinacion del costo de produccion de 1 litro
de aceite de oliva con esencia, a continuacion se muestra el costo total que se

obtuvo:

Tabla 20. Precio de produccion y PVP.

Costo Precio
Costo fii di Costo de dio d PVP PVP
POR LITRO os.o !10 pror:ne ' Produccién promedio de estimado con
unitario variable - venta al 40%
L. promedio Final o con 20%
unitario distribuidor
Precio unitario | 3811|8S 1,41 | S 5223 755 |$ 9,06|¢ 10,57

De acuerdo al costo de produccion, con base en la estrategia de la compafiia
de liderazgo de costos y considerando que el producto es de diferenciacion en
un mercado existente, se aplicara una estrategia de penetracion de mercado,
comercializando el producto a un precio inferior al de la competencia, con la

misma calidad.

4.3.1 Elasticidad precio de la demanda

La elasticidad precio de la demanda es un indicador que permite determinar la
sensibilidad de la demanda en relacion a su precio. Se considera que la
demanda de los bienes es inelastica cuando la variacion de la cantidad
demandada es menor a la variacion del precio, se considera elastica cuando la
variacién de la cantidad es mayor a la variacién del precio. A continuacion se
presenta un cuadro en el cual se muestran los datos tomados para el calculo

de la elasticidad precio demanda del aceite:
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Tabla 21. Calculo elasticidad.

ANO 2011 2012 Precio promedio del aceite
Cantidad (ton) 984 1039 de oliva en 2013
Precio (estimado) | S 1146 | S 1196 | S 12.45
Elasticidad 1.29

Nota: los precios mostrados en los afos 2011 y 2012 son estimados
considerando el precio medio de un litro de aceite a octubre de 2013 y la
inflacion acumulada del pais, considerando la inflacion anual esperada del

gobierno para el 2013 en 3.93%.

De acuerdo al resultado en Pd=1.29, siendo mayor a 1, decimos que es
elastica, es decir: que su precio es determinante de la demanda, si hay un
aumento del precio su demanda disminuye. También se tiene que considerar el
tipo de bien que es, los productos sustitutos que existen y su disponibilidad; el
producto es de consumo masivo, sin embargo se ha mantenido como un bien
para personas de alto poder adquisitivo debido a su elevado precio, existe una
amplia gama de productos sustitutos que siempre se encuentran disponibles y

a un precio mucho menor (hasta 5 veces menor).

Debido a esto es que la estrategia de penetracién con precios bajos es la mejor
opcion para entrar en el mercado debido a que permite captar una mayor
cantidad de clientes de diferentes estratos socioeconémicos, tanto del nivel alto
que son quienes consumen con mayor frecuencia, a niveles de menor poder
adquisitivo que se restringian su compra de este producto por su elevado
precio, adicionalmente que al tener un precio bajo las personas ya no solo lo
usaran para ensaladas como se mostré en la investigacion de mercados si no
que lo usaran con mayor frecuencia y para distintas comidas (Robert H. Frank,
2009, pags. 111,112,113).
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4.4 TACTICA DE VENTAS.

Olivares del Ecuador al trabajar directamente con supermercados y por
establecer un canal de distribucidon con uno o dos intermediarios para la
distribucion del producto a tiendas de barrio no necesita contar con una fuerza
de ventas, ya que las negociaciones con los intermediarios las hara el gerente
general, por lo que se contara unicamente con un asesor de cuenta quien se

hara cargo de dar seguimiento a los intermediarios.

4.5 POLITICA DE SERVICIO AL CLIENTE Y GARANTIAS.

En este producto se tiene dos tipos de clientes, los consumidores finales del
producto que son quienes compran para su uso, y los clientes directos que son

los intermediarios que lo compran para vendérselo a los consumidores finales.

4.5.1 Consumidor final:

Olivares del Ecuador garantizara su producto mediante la etiqueta del registro
sanitario, registro del INEN, con una etiqueta nutricional y adicionalmente cada
botella de aceite contara con una pequefia etiqueta en la que el consumidor
podra conocer beneficios, contraindicaciones, mejores formas del consumo de
aceite de oliva y una receta de cocina. Adicional a lo antes mencionado se
contara con un sitio web en donde se brindara servicio postventa en donde se
podra encontrar mayor informacion acerca de la compania, productos y una
seccidn para hacer llegar quejas y sugerencias. Para conocer un ejemplo de la

etiqueta con receta ver el anexo 5.
4.5.2 Clientes directos (intermediarios):
Para garantizar a los intermediarios la calidad del producto también se usara

los certificados mencionados en el punto anterior, para garantizar que tendran

la cantidad, variedad y empaques solicitados, se firmara un contrato en el cual
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se estipulen el acuerdo al que se llegd, adicionalmente Olivares del Ecuador
contara con una reserva de aceite de oliva sin esencia para que en caso de
que un intermediario requiera de mas aceite con una esencia en especifico se
pueda satisfacer el pedido. También se otorgaran muestras gratis de los

productos en distintas presentaciones.

El servicio postventa que se brindara se hara mediante el seguimiento sobre la
evolucion en ventas que ha tenido semanalmente y se receptaran de primera

mano sugerencias que tengan por medio de este seguimiento.

4.6 PROMOCION Y PUBLICIDAD.

La promocion ayuda para generar una venta rapida y la publicidad a comunicar
algo, sin embargo las dos sirven para comunicar. Por lo que el mensaje estara
enfocado en 3 puntos que son: la esencia que otorgara un sabor distinto a las

comidas, el beneficio a la salud que conlleva su consumo y el bajo precio.

Para esto se realizara lo siguiente:

4.6.1Publicidad:

La publicidad es un método de comunicacion que es pagada por un
patrocinador/auspiciante para: informar y persuadir a un grupo determinado de
personas acerca de los productos, servicios e ideas que oferta, con la finalidad
de que consuman su producto que suelen usar medios de comunicacién
masiva como television, radio y prensa; también existen los conocidos como
detras de linea que son métodos publicitarios no convencionales en los cuales
se usan vallas, mimos, carteles etc. Por ultimo se tiene lo que son redes
sociales, que es considerado un propio canal de publicidad en el cual se debe
identificar cual es la red social que usan mas en el mercado objetivo para poder

llegar a ellos con el mensaje que se desea transmitir (Fabian Maison, 2013).
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En base a los resultados obtenidos en la investigacién de mercados acerca de
por qué medios de comunicacién las personas encuestadas desean conocer
acerca del producto, arrojo los siguientes resultados: el 46% de los
encuestados quisieran informarse por television, el 24% por radio, el 19% redes

sociales y el 10% por revistas.

Por lo que en medios publicitarios convencionales se usara radio y revistas; en
radio se establecera una cuia que sera transmitida por las radios Ecuashyri y
Gitana, por un total de 3 meses al afo. La radio Ecuashyri es una radio
fundada en 1981 que posee distintos segmentos dirigidos a radio escuchas
adultos mayores a los 30 afos de edad. Radio Gitana tiene 10 afios al aire y se
encuentra dirigida a jovenes romanticos. Mediante estas dos radios se estaria
abarcando el segmento objetivo y dando prioridad a las mujeres que de
acuerdo a la investigacion de mercado son quienes mas compran aceite de
oliva. En revistas se pautara para tener un espacio en las revistas Hogar y
Familia, en las cuales estara un anuncio informativo. Revista Hogar circula de
manera mensual en el pais y tiene secciones como: cocina, dieta, salud y
ejercicios entre otros, en los cuales Olivares del Ecuador puede publicitarse,
este anuncio se lo realizard 4 veces al ano. Revista Familia circula cada
domingo con el periddico “El Comercio” el cual el 54% personas que leen son
hombres y 46% mujeres, poseen una importante capacidad de consumo (alto +
medio). Y se publicaran 6 veces en el ano(EL COMERCIO, ECUADOR, 2013).

Se tendra adicional a la pagina web un “fan page” en Facebook y mediante la
opcidon de publicidad de Facebook se puede segmentar bajo distintos criterios
como género, edad, ciudad, categoria (salud/bienestar), intereses concretos y
con un presupuesto minimo de $10 doélares diarios determinando fechas de
inicio y fin. Se usara el primer mes de forma ininterrumpida y durante el resto
afo se hara 135 dias (15 dias al mes); 175 dias en total. El fan page tendra
fotos de los productos e informacion sobre beneficios del consumo de aceite de

oliva y la introduccion a las recetas de cocina con el direccionamiento al sitio
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web para que conozcan de una mejor forma a la empresa, de igual manera se

contestara mensajes que envien las personas por este medio.

El establecido para promocién y publicidad sera de USD 22,951.20al afo, para

conocer en detalle ir al anexo 6.

4.6.2 Promocion de ventas:

Como campafia de lanzamiento de productos se realizara obsequio de
muestras de los aceites, esto se lo hara en las afueras del distribuidor
(Supermaxi), mediante un pequefio stand en el cual se ofreceran pequefas

muestras con la etiqueta informativa.

4.6.3 Relaciones Publicas:

Se buscara que revistas como familia y hogar realicen entrevistas acerca de
productos como los que se elaborarian en “Olivares del Ecuador” para sus
secciones de salud (esto no conllevara un costo adicional), debido a que son
revistas de alta circulacion en la ciudad de Quito. También se buscara que el
gobierno realice campafas informativas acerca del cambio de la matriz
productiva del pais como lo ha hecho con Adelca y la reutilizacion de chatarra,
de esta manera se genera publicidad gratuita ya que se darian a conocer los

productos.

4.7 DISTRIBUCION.

A continuacion se muestra la figura en la cual se detallan los canales de

distribucion y los precios que tienen cada uno de ellos.
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19.48%
Distribuidor de
productos de
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Figura 42. Precios y porcentajes de ganancias en canales de distribucion.

Olivares del Ecuador es una empresa que para desarrollar un producto de alta
calidad integra su propia plantacién de olivos para luego procesarlos y obtener
un excelente aceite de oliva. Como diferenciador utiliza una esencia que dara

un sabor caracteristico a las comidas que se preparen.

El costo de produccion es de $5,24, en vista de que Corporacion la Favorita
pide un margen mayor que el otorgado a otros competidores y distribuidores,
se tendra dos precios distintos de venta, uno para Supermaxi y otro para el

distribuidor de productos de consumo masivo Pydaco.

Con Supermaxi el margen de ganancia es de 40.07% mientras que con Pydaco
se tiene48,28%, la razon por la cual se trabajaria con Supermaxi, a pesar de
tener un margen menor de ganancia, es que Supermaxi atiende al segmento
que se pretende llegar y posee locales por toda la ciudad de Quito. Mientras
que el distribuidor Pydaco va a estar dirigido para hacer llegar el aceite a
sectores en los cuales Supermaxi no lo hace. Mediante Supermaxi el producto
llega a un precio de $9,32 para quienes tiene la tarjeta de descuento y para

quienes no llega a $9,68. Con Pydaco llega a $9,75 a los clientes finales, el
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mayor margen de ganancia lo tiene el vendedor de tienda el cual es de
aproximadamente 20% y mientras la empresa distribuidora se lleva 5%, esto
debido a que el negocio del distribuidor esta en la cantidad que vende, mientras

que el vendedor de tienda vende menos cantidad pero con un margen mayor.

Distribuidor de consumo masivo:

En la ciudad de Quito existen 15.528 tiendas (La hora, Quito-Ecuador, 2013),
existen varios distribuidores para estas tiendas de entre los mas importantes
estan: Quifatex, Pydaco y Portrans. Dentro de este grupo de distribuidores se
eligio a Pydaco debido a que es una empresa que tiene 30 anos de
experiencia, con una red de distribucion, tanto para la ciudad de Quito como a
todo el Ecuador; por lo que para que los objetivos de expansion a futuro se
realicen, conviene tener un distribuidor con experiencia a nivel nacional con el
cual se podria continuar trabajando a futuro. Actualmente esta empresa importa
aceite de oliva para distribuirlo en el pais por lo que ya cuenta con experiencia
en la venta de este producto y se encuentran ubicados en la avenida 10 de
agosto(a la altura de Carcelén) via a Calderdn, lo cual tiene un punto de mayor

accesibilidad para la entrega de productos.

Tabla 22. Comparacién de distribuidores de productos de consumo masivo:

Quifatex Pydaco Portrans
Mas de 30 afios de experiencia. 30 afios de experiencia. No disponible
Distribucion a nivel nacional. Distribucion a nivel | Distribucion a  nivel
nacional. nacional.
No importa aceite de oliva. Importa aceite de oliva. No disponible
Amplia gama de productos. Amplia gama de productos. | Varios servicios no solo
de distribucion.
Enfocado mas a cadenas no a | Enfocado a cadenas vy
tiendas. tiendas.
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Supermercados:

Dentro de la ciudad de Quito existen 3 Supermercados principales que son: los
de Corporacion La Favorita (Supermaxi y Megamaxi), Mi comisariato y Santa
Maria. Se ha elegido a Corporacién La Favorita debido a que tiene mas de 50
afos de experiencia en el mercado, posee 20 locales en la ciudad de Quito
ubicados en distintos puntos estratégicos que cubren la mayor proporcion de la
ciudad y con presencia en 12 ciudades del pais. Adicionalmente el segmento al

cual el producto esta enfocado, este supermercado lo atiende.

Tabla 23.Comparacién de distribuidores de productos de consumo masivo:

Corporacion La Mi comisariato Santa Maria

Favorita

50 anos de experiencia | 50 afios de experiencia | No disponible

20 locales en Quito 8 locales (estimado) 30 locales

Cobertura en 12 | 26 locales en todo el | No disponible

ciudades de Ecuador. pais

Enfocado a niveles | Enfocado a niveles | Enfocado a niveles

socioecondmicos de | socioecondmicos medio. | socioecondmicos de

medio hacia arriba. medio hacia abajo.

4.7 .1 Estrategias pull.

Las estrategias pull son un tipo de estrategias que se enfocan en el consumidor
final del producto, para que este ejerza presion al vendedor minorista/detalle de
que tenga determinado producto en stock(Vision Digital, México, 2013).

La estrategia pull se encuentra en las campafas para publicitar en Facebook,
radio, revistas y en el evento deportivo. Ya que al darse a conocer de forma
masiva se lograra que las personas busquen y pidan los aceites en el

supermercado.
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4.7.2 Estrategias push

Las estrategias push son estrategias que concentran su esfuerzo en el
distribuidor, lo que se busca mediante estas estrategias es que el distribuidor
refuerce su trabajo de comercializar un producto gracias a incentivos, para que
de esta manera el distribuidor compre mayores cantidades de productos o les
dé un lugar preferencial en percha y lograr una mayor rotacién (Vision Digital,
México, 2013).

Como estrategia push se daran productos gratis luego de cierta cantidad de
producto comprado, cabe sefalar que esto sblo se aplicara para Pydaco debido
a que Supermaxi tiene otras politicas en donde el productor tiene que pagar
para que se coloque en determinado lugar de percha y piden productos gratis

para que ellos puedan hacer sus propias promociones.

4.7.3 Merchandising.

Merchandising es una técnica de marketing que tiene como objetivo llamar la
atencion en el punto de venta, de esta manera logra que el visitante se

convierta en cliente del producto (Ricoverimarketing, 2013).

Como técnica de Merchandising se regalaran carteles con la marca y producto
para que se coloquen en un lugar visible de las tiendas, dependiendo del
acuerdo que se llegue con Pydaco; y unos pequefios sefialadores que indiquen
el logo y el aceite de oliva con esencias, estos sefaladores se colocaran en los

supermercados.
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CAPITULO V

5. PLAN DE OPERACION.

5.1 ESTRATEGIAS DE OPERACIONES.

5.1.1 Proceso de elaboracion.

El proceso de elaboracién de aceite de oliva conlleva varias etapas dentro de

las cuales se tienen distintos procedimientos, los cuales se detallaran a

continuacion:

1.

Siembra y cultivo.

Antes de proceder a la siembra del olivo se debe seleccionar el tipo de
olivo que se usara, en este caso es el llamado hojiblanca ya que este
tipo de oliva es la que da la calidad de materia prima para producir el

aceite de oliva extra virgen y es el que mayor resistencia a plagas tiene.

La siembra se lo hara a 1.5 metros de distancia una de otra, ya que a
esta distancia es el tipo de cultivo super-intensivo. Las plantas se las
sembrara con 1.5 afos de edad, con esta edad dentro de un afio luego
de la siembra estara produciendo olivos. Cabe sefalar que la plantacion
se lo hara una vez cada 14 afos aproximadamente, ya que por el tipo de
plantacidn, luego de 14 afos las raices empiezan a estorbarse unas con
otras, por lo que hay que volver a sembrar plantas nuevas; sin embargo
estas plantas viejas no se las desechan ya que se las puede volver a
plantar pero a una mayor distancia una de otra y con esto seguir

produciendo.

a) Para cada planta se debe cavar un hueco de 15cm x 10cm. En una

hectarea entran 1660 plantas.



106

b) Una vez listas las plantaciones se debe hacer el riego dos veces por
semana usando un sistema de riego por goteo.

c) Analisis foliar de manera semestral.

d) Poda: se la realizara de acuerdo a las necesidades que se presenten,
como estimacion se tiene 1 veces por afo.

e) Aplicacion de herbicida 2 veces por afio.

f) Uso de desbrozadoras 2 veces por ano.

g) Tratamientos foliares: se aplicaran productos fitosanitarios y abono
foliar con una periodicidad trimestral (4 veces al ano). La periodicidad
es estimada ya que depende de los resultados obtenidos en el
analisis foliar realizados.

h) Control de plagas y enfermedades: se los realizara de manera

trimestral con 8 kilogramos de cobre por hectarea.

Recoleccion.

Para la recoleccion del olivo se utilizara una maquina cosechadora
integral de olivar en seto. Este método permite abaratar los costos de
cosecha y tener un mayor cuidado con el fruto. La cosecha a una
velocidad de 2 horas por hectarea (4 hectareas dia), por lo que las 80
hectareas que se plantean cultivar se las cosecharia en

aproximadamente 20 dias.

En el traslado de la oliva se tiene que tener en cuenta la temperatura
externa a la que se esta cosechando ya que esto puede comprometer la
calidad del aceite, de igual manera se debe tener cuidado de que no se
aplaste o se rasguen ya que generara que los frutos puedan desarrollar
hongos y bacterias, con lo cual de forma obligada se tiene que refinar

posteriormente.
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3. ALMAZARA

La almazara es el lugar donde empieza a ser tratada la oliva una vez

recolectada, a continuacion se muestran los pasos:

3.1 Separacion de hojas y lavado.

Una vez terminada la recoleccion con la maquina, se traslada los frutos
hacia una banda de soplado en seco para separaciéon de hojas y ramas
que puedan acompanar los frutos, luego se pasa a una linea de lavado a
fin de poder separar tierra, piedras y cualquier otra suciedad
adherida(CINCO OLIVAS, 2013).

3.2 Molienda.

El aceite de oliva se encuentra alojado en forma de gotas por distintas
partes del olivo, es por esto que la molienda tiene como objetivo que se
unan formando gotas mas grandes y de esta manera se separen de los
sélidos y del agua. El resultado de la molienda es una pasta en donde se

encuentra mezclado el aceite.

Aqui se usara un molino mecanico que da una mayor velocidad de
proceso. En esta parte del proceso es necesario evitar una excesiva
molturacion y no tener emulsiones; de igual manera evitar un incremento
de la temperatura(CINCO OLIVAS, 2013).

3.3 Batido.

Una vez que pasa por la molienda se pasa al batido ayuda a la
separacion del aceite del resto de la aceituna, esto consiste en tener a la
pasta obtenida de la molienda en un movimiento continuo y a una
temperatura mayor a la del ambiente(CINCO OLIVAS, 2013).
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3.4 Extraccion.

Existen dos métodos principales que se utilizan para la extracciéon de
aceite: de presion y de centrifugado. Debido a las ventajas que presenta
como un alto nivel de higiene, la operacion del sistema automatico, una
reducida utilizacion de mano de obra y una produccién de aceite mas
estable se ha elegido el de centrifugado, el cual da 416.66 litros de
aceite con 1 000 kilos de aceituna(CINCO OLIVAS, 2013).

3.5 Refinado.

Debido a que luego del proceso de extraccidn el aceite obtenido aun
contiene impurezas solidas y un poco de agua por lo que pasa a
centrifugas verticales. Estas centrifugas verticales tienen dos bocas de
acceso una para el aceite con impurezas y otra para el agua de lavado;
y tiene tres bocas de salida una para los solidos, el agua y el aceite.
Cabe senalar que no siempre es necesario agregar el agua y que una
medida para su utilizacién cuando es requerida es de 1 litro de agua por
cada dos de aceite(CINCO OLIVAS, 2013).

. Almacenamiento.

Ya que el aceite se encuentra refinado pasa a ser almacenado en
tanques de acero inoxidable hasta que sea envasado, se tendra 3
tanques de acero inoxidable con una capacidad de cincuenta y cinco mil

litros cada uno.

. Esencia, envasado y sellado.

Para el proceso de envasado se usara una maquina envasadora

automatica, los envases vendran con su respectiva etiqueta y la misma

maquina sella las botellas de plastico. El proceso de absorcion de la
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esencia se dara previo a que se vierta el aceite de oliva en la botella,
para ello se introducira el ajo en trozos, hojas de romero y el orégano,
con esto la absorcion del sabor sera permanente aun cuando salga de la
planta de procesamiento; se debe mencionar que el proceso de agregar
la esenciase lo hace de manera manual por lo que se debera tener
18000 botellas diarias con la esencia, debido a que la capacidad de la

maquina de envasado es de 2000 botellas por hora.

6. Bodegaje y transporte.

Para el bodegaje una vez listas las botellas de aceite de oliva con
esencia se ordenaran en cajas de carton para ser almacenadas hasta el
momento de su despacho hacia la bodega de la ciudad de Quito. Desde
que se encuentran en la bodega de la planta de producciéon puede tomar

hasta 15 dias en llegar a la bodega de Quito.

7. Transporte al distribuidor.

Una vez que el producto se encuentra en las bodegas de Quito se
despacha hacia los centros de recepciéon de los dos distribuidores.
Puede tomar 5 dias desde que llegan a las bodegas en Quito hasta que

lleguen a las bodegas de los distribuidores.

Cabe mencionar que tanto en la bodega de la planta de procesamiento, la de la
ciudad de Quito y en el camion de transporte, el producto debe permanecer con
temperaturas lo mas estables posibles ya que con esto se conserva de mejor

manera la calidad.
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5.1.2 Procesos independientes y dependientes.

Procesos dependientes:

Se refiere a procesos en los cuales no unicamente se depende de la compaifiia,

si no que se depende de terceros para poder realizarlos. A continuacion se

detallan cuales son estos procesos:

Dentro de siembra y cultivo: en el analisis foliar depende del laboratorio
que analice las muestras, este laboratorio se encuentra ubicado en la
ciudad de Quito (INIAP), para la aplicacion de herbicidas y abonos se
estaria restringido a la disponibilidad del producto por el proveedor
(Insumos Agricolas S.A — Santa Elena) y para el uso de cobre para el
control de plagas y enfermedades de igual forma se depende de la
disponibilidad del producto por el proveedor (Lignoquim S.A -
Guayaquil).

Para el proceso de absorcion de esencia: Como proveedor para el ajo
(Grupo Lamar — Cuenca) y para el orégano y romero (ProvefruGroup —
Quito).

Envases y Etiquetado: el proveedor de envases de vidrio y etiquetas
sera la empresa Ecoenvases ubicada en el km. 9.5 via Daule. El
pequeno folleto lo realizara la empresa ImpresionLtda. en la provincia de
Santa Elena.

Bodegaje: las cajas de carton que se usaran seran provistas por la

empresa Industrial Cartonera Ecuatoriana S.A.

Procesos independientes:

Dentro del proceso de siembra y cultivo los procesos independientes son
el riego, poda, uso de desbrozadoras.
Recoleccion.

Almazara.
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e Envasado y absorcion de esencia: en este proceso unicamente el
envasado es independiente.

e Almacenamiento.

e Bodegaje.

e Transporte: Tanto para el transporte desde la planta de procesamiento a
la bodega en Quito y de esta a los distribuidores, se usara una flota

vehicular propia.
El bodegaje es dependiente ya que tienen que entregar le empresa proveedora
las cajas a tiempo y es independiente por que una vez entregadas unicamente
depende de la compaifiia el tener en bodega la cantidad de producto necesario.

5.1.3 Procesos y sus tiempos estimados.

1. Siembra y cultivo.

Tiempo estimado 1 aio

2. Recoleccion.

Para las 95hectareas en las que se sembrara.

Tiempo estimado 24 dias

En el traslado:

Tiempo estimado 1 hora/dia

3. ALMAZARA

La almazara tiene una capacidad de procesar 8000 kilos por dia (mil

kilos por hora).
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Tiempo estimado 26 dias

4. Almacenamiento.

Tiempo estimado 26 dias

Debido a que no se va a procesar y envasar toda la produccion si no de
acuerdo a las necesidades de los distribuidores el tiempo de
almacenamiento dependera directamente de los pedidos. Los 26 dias es

asumiendo que se procesara toda la produccion de corrido.

5. Esencia, envasado y sellado.

Tiempo estimado 13 dias

6. Bodegaje y transporte.

Tiempo estimado 23semanas

7. Transporte al distribuidor.

Tiempo estimado 24 semanas

Se debe sefialar que para los tiempos estimados fueron calculados asumiendo
8 horas de trabajo diario y sabiendo que al dia 1de cosecha se enciende la

almazara; de esta forma se optimiza su capacidad instalada.
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5.2 CICLO DE OPERACIONES.

La capacidad instalada de la almazara es de 1000 kilos por hora.

Figura 43. Proceso de produccion de 1 litro.

El tiempo total para producir 4000 litros de aceite de oliva extra virgen con
esencia es de 3 dias; hasta que llegue al distribuidor final tomando en cuenta el
ano de cultivo es de 1 afio 6 dias, y de 6 dias sin tomar en cuenta el aio de

cultivo.

Debido a que la almazara se compra con una capacidad de produccion no se
puede producir un cuello de botella, adicionalmente la capacidad instalada es
de 1000 kilos por hora y puede estar operativa 16 horas continuas. Mientras
que la recoleccion diaria con 8 horas de trabajo es 8800 kilos dia por lo que la
almazara se enciende al primer dia de cosecha; a continuacién se presenta
una tabla en la que se muestra de manera mas clara la cantidad de kilos

cosechados contra la capacidad instalada de la almazara.
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Tabla 24. Estimacion de tiempo requerido para procesar toda la produccion de

oliva, considerando 8 horas de trabajo diario.

8800 8800 | 8800 | 8800 | 880 | 8300 | 8800 | 8800 [ 8800 | 8800 | 8800 | 8800 | 8300 | 8800 | 8800 | 8800 | 8800 | 8800 | 880 | 8300 | 8800 | 8800 | 8800 | 6600 0 0
Kilos Total 8800 9600 | 10400 | 11200 | 12000 | 12800 | 13600 | 14400 | 15200 | 16000 | 16800 | 17600 | 18400 | 13200 | 20000 | 20800 | 21600 | 22400 | 23200 | 24000 | 24800 | 25600 | 26400 | 25000 | 17.000 | 9000

8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 800

8000 | 800

8000

000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 8000 | 800K

8000 | 8000 | 8000 | 9000

1600 | 2400 | 3200 | 4000 | 4800 | 5600 | 6400 | 7200 | 8000 | 8800 | 9600 | 10400 | 11200 | 12000 | 12800 | 13600 | 14400 | 15200 | 16000 | 16800 | 17600 | 18400 | 17.000 | 9.000 0

De acuerdo al flujo de trabajo esperado en el dia 26 se tendria que procesar

9000, es decir trabajar un poco mas de 8 horas.

5.3 REQUERIMIENTO DE EQUIPO Y HERRAMIENTAS.

5.3.1 Maquinaria y herramientas:

Tabla 25. Requerimiento de maquinaria y herramientas con su valor.

Concepto Cantidad Valor
ALMAZARA 1 $ 300.000,00
Recolectora en seto 1 $ 210.000,00
Camiones 3 $ 120.000,00
Tractor 1 $ 120.000,00
Sistema de riego 1 $ 105.000,00
Envasadora 1 $ 80.000,00
Tanques de acero 3 $ 70.000,00
inoxidable
Monta carga (Bob Cat) 1 $ 40.000,00
Contenedores de 3 $ 20.000,00
aceitunas (transporte)

Repuestos fabrica y N/A $ 14.000,00
mantenimiento

Mantenimiento (tractor y N/A $ 10.000,00
camiones)
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Bomba atomizadora 1 $ 10.000,00
Remolcador (transporte) 1 $ 10.000,00
Picadora 1 $ 9.000,00
Monta carga (manual) 2 $ 6.000,00
Desbrozadora 1 $ 4.000,00
Pallets 130 $ 3.900,00
Herramientas N/A $1.153,00
TOTAL $1.133.053,00

Se realizé un analisis de costo de oportunidad respecto al uso de maquina

recolectora vs el uso de mano de obra y se lleg6 a la conclusion que es mas

economico el uso del tractor como se detalla a continuacion:

Tabla 26. VAN. Tractor vs Mano de obreros

Maquinarecolectora| Obreros
uUsD S 210.000,00 | $277.235,93
Mantenimiento| $ 88.944,00 | S -
Total S 298.944,00 | $277.235,93
VAN | $178.781,52 | $ 179.826,44
Tabla 27. Costos maquina.
MAQUINA
ano 1 ano 2 ano 3 ano 4 ano5 ano 6
$210.000,00 $ - S - S - S - S -
S - S - S - S - S - -$110.000,00
S 4.530,00 S 4.530,00 $ 4.530,00 $ 4.530,00 S 4.530,00 S 4.530,00
$214.530,00 $ 4.530,00 $ 4.530,00 $ 4.530,00 $ 4.530,00 -$105.470,00

Tabla 28. Costo obreros.

Obreros
ano1l afno 2 ano 3 ano4 ano5 ano 6
|Sue|do $41.815,53 | $43.480,63 | $45.212,03 | S 47.012,37 | S 48.884,40 | $50.830,98
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5.3.2 Modelo de produccién:

Se refiere al tipo de produccion que se va a realizar si en serie o paralelo. La
produccion en serie se refiere que para poder avanzar a una siguiente etapa en
el proceso primero se debe completar la previa, mientras que la produccién en
paralelo es aquella que no necesariamente se tiene que terminar con una etapa
para comenzar con otra ya que se pueden realizar distintas tareas

simultaneamente que luego se uniran para obtener el producto final.

A continuacion se muestra un diagrama del modelo de produccién del aceite de

oliva:
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1.1 Siembra.

1.2 Cultivo

3.1 lavado

en seco en
banda de
soplado

3.1Linea
de lavado

3.2 Molienda.

3.3 Batido.

3.4 Extraccion.

Sellado

Bodegaje en Transporte Transporte a
planta de a bodega bodegas del

produccion Quito distribuidor

Figura 44. Tipo de modelo de produccion.

En la etapa de cultivo no existe un orden cronolégico para hacer cada uno de
los subprocesos, ya que el riego se lo realiza dos veces por semana, la poda
dependera del desarrollo de la plantacion, el control de plagas y enfermedades
es permanente, el analisis foliar se lo hara de forma semestral, la aplicacion de
herbicidas sera de igual manera acorde al crecimiento de las plantas y a criterio
del experto, de igual manera los tratamientos foliares. Tanto para la aplicacién
de herbicidas como para los tratamientos foliares se tendra almacenado con 2

meses de anticipacidn a su aplicacion los quimicos necesarios para evitar
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escases al momento de ser necesario su uso. Por lo que estos procesos son

en paralelo.

Luego es un modelo de produccion continua en paralelo ya que al segundo dia
de cosecha se enciende la almazara y mientras esta funciona la recoleccion de
aceitunas continua. Dentro del proceso de la almazara el proceso es
completamente lineal ya que la aceituna no puede pasar al siguiente

subproceso sin antes terminar el anterior.

Una vez terminada la almazara el aceite es almacenado en los tanques de
acero inoxidable hasta que sea necesario su envase para su posterior
distribucion. Antes de pasar al proceso de envase se debe tener listas las
botellas con su respectiva esencia, para esto los envases podran estar
almacenados por dos semanas mientras que el ajo por su disposicidn mayor a
la descomposicién debera estar como maximo 1 y media semana almacenada
en refrigeracion, para el romero y orégano no hay este problema ya que no

tienen descomposicion por en forma seca.

Terminado el sellado el proceso, el proceso continia siendo en serie; se
almacena el producto en las bodegas de la planta de produccion hasta ser
traslada a la bodega en Quito y de ahi ser entregado el aceite a los

distribuidores.

5.4 INSTALACIONES Y MEJORAS.

A continuacion se muestra la localizacion de las instalaciones fisicas de la
planta de procesamiento, parqueaderos y casas de los trabajadores fijos de la
empresa con respecto a la plantacion de olivo lo cual ocupa una superficie de

23500 metros cuadrados; en total se tendra 70 hectareas de cultivo de oliva.
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Figura 45. Diagrama de plantaciones y fabrica.

En la parte inferior se muestra en detalle como estara distribuida el area de la
planta procesadora, la cual ocupa 3500 metros cuadrados en el primer piso y

1250 metros cuadrados en el segundo piso (ubicacion oficinas).

e |
agricolas
Parqueadero ® ——
cuberto para gl——1
tractores y TOLVA o | —
maquinaria movil. § | C—
g |l ——
Y _ 8
H
&
E
Bodega de é
repuestos vehiculos H
y planta. £
g
i §
4
g
Bafios 1
80 _E é
Metros -8 | ——— 2
g5 z
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23 S
I3 Gradas segundo 2}
5 B & [ SEGUNDO IS (OFICINAS) |
limom = =
— —— = | Bodega de insumos
1 ontabilida = | de oficina/varios
sodena d o d Areade |” Gerenciade || = ]
odega de e i de . i
D e e Bodega de esencias — —
envase g Archivo
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Entrada
‘ Principal ‘
50 metros
Figura 46. Diagrama de distribucion planta procesadora y oficinas
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Para la ciudad de Quito de igual forma se tendra oficinas y bodega; el primer
piso tendra una superficie de 1200 metros cuadrados y las oficinas 600 metros

cuadrados, a continuacion se muestra su distribucion:

Recepcion

y despacho| |y despacho

Recepcion

30
metros

Bodega

—

Oficina de -

: h Bafi05 e
lespacho Guardia

-

Sala de

espera

Recepcién Parqueaderos

|

v (00 | I
N

g

L 40
“ - metros
‘ Segundo Piso ‘

Bafio

Gerencia General

Sala de Gerencia
reuni .

Bafios

i 00non

Marketing

Suministros
de oficina

Archivo

Figura 47. Diagrama de distribucion bodega y oficinas Quito.

Comparacion costo beneficio Tractor recolector vs Recoleccion manual.

Para el calculo de costo en USD de obreros se considerd un salario de USD
345 délares mensuales por 3 meses y con 30 obreros, ya que con esta
cantidad de obreros se alcanzaria a cosechar de forma manual la aceituna en 3
meses; también se considerd para la maquina recolectora un precio de venta al
sexto ano de USD 140.000 dolares. Se debe senalar que como tasa de

descuento se usé la 13,45% resultante del calculo de CAPM posterior.

De acuerdo los resultados obtenidos se concluye que resulta mas conveniente
tener la maquina recolectora, adicionalmente a las ventajas que esta ofrece al

momento de cuidar el cultivo al recogerlo (detalle tabla 26).
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Comparacion costo de tierra cultivable en Santa Elena vs Puembo.

Para la comparacion se escogio Puembo por dos razones: la primera se debe a
que en la presentacidén de 250ml de aceite de oliva marca Snob dice “producido
en Puembo” por lo que se podria afirmar que si es apta esta zona geogréfica
para este cultivo y como segundo motivo la cercania a la ciudad de Quito. A
continuacion se muestra el valor que se tendria que pagar por 98 hectareas en

cada ciudad.

Tabla 29. Comparacion tierra en Santa Elena y Puembo.

Santa Elena Puembo
S 220.500,00 | $372.400,00

De acuerdo a los valores obtenidos se concluye que resulta mas conveniente

tener el cultivo en Santa Elena que en Puembo.

5.5 LOCALIZACION GEOGRAFICA Y REQUERIMIENTOS DE ESPACIO
FiSICO.

5.5.1 Localizacion geografica de plantacion y planta procesadora.

La plantacion de olivos y la planta procesadora de aceite se encontraran
ubicadas en la provincia de Santa Elena ya que el clima que posee esta
provincia es el idoneo para la plantacién, el precio de la tierra para cultivos es
menor en comparacion al precio en valles cercanos a Quito y genera ventajas

de localizacién para los objetivos a largo plazo.
Para el funcionamiento de la planta procesadora se necesita lo siguiente:

e Patente municipal.

e Permiso de construccion inicial.

e Permiso de funcionamiento de Bomberos Tipo A.
e Permiso de linea fabrica y no afectacion.

e Colocacion de hitos y permiso de cerramiento.

e Permiso sanitario.
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Para la plantacién se necesita de:

e Tener los pagos al dia con el municipio de Santa Elena.

5.5.2 Localizacion geografica bodega Quito.

La bodega en la ciudad de Quito estara ubicada en el sector Guajalé a 50
metros de la Av. Simon Bolivar, debido a que mediante esta localizacién se

tendra una ubicacién preferencial hacia las bodegas de los distribuidores.

5.6 CAPACIDAD DE ALMACENAMIENTO Y MANEJO DE INVENTARIOS.

El inventario tanto para la bodega de planta en Santa Elena, como para la
bodega en Quito, serd de 16%, con esto se mantendra un stock de producto
suficiente para hacer frente a nuevos requerimientos de los clientes y ante

dafos en la manipulacion del mismo.

5.7 ASPECTOS REGULATORIOS Y LEGALES.

5.7.1 Aspectos regulatorios y legales Santa Elena.

e Patente municipal.

e Permiso de construccion inicial.

e Permiso de funcionamiento de Bomberos Tipo A.
e Permiso de linea fabrica y no afectacion.

e Colocacion de hitos y permiso de cerramiento.

e Permiso ambiental.

e Permiso sanitario.

5.7.2 Aspectos regulatorios y legales Quito (bodega y oficina).

e Patente municipal.
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LUAE (licencia unica de para el ejercicio de actividades econdmicas);

que se compone de los siguientes permisos y/o autorizaciones:

o Informe de Compatibilidad y Uso de Suelo (ICUS)

o Permiso Sanitario.

o Permiso de Funcionamiento de Bomberos.

o Rotulacion (Identificacion de la actividad econdmica).
o Permiso Ambiental.

° Licencia Unica Anual de Funcionamiento de las

Actividades Turisticas.

° Permiso Anual de Funcionamiento de la Intendencia.
. General de Policia.
° Permiso sanitario

(Quito Distrito Metropolitano, 2013).

Adicionalmente se debe tener en cuenta las restricciones vehiculares por
pico y placa; unicamente cuando se vaya a hacer entrega a Pydaco ya
que las bodegas de La Favorita estan fuera de la zona de pico y placa.
De igual manera la bodega y oficina se encuentran fuera de la zona.

No se tendra restricciones en el horario de circulacién salvo para pico y
placa, ya que para la distribucion se contard con camiones de carga

ligera.
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CAPITULO VI

6. EQUIPO GERENCIAL

6.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La maxima autoridad de la compafiia es la junta de accionistas, el encargado
de dirigir la compaiia en el desarrollo diario sera el gerente general. La
estructura organizacional de la compafia tendra una organizacién jerarquica
vertical en la cual esta bien definido quien es el encargado de cada area, el
cual reporta a la Gerencia General y al mismo tiempo se mantiene una
estructura horizontal en la cual las tres areas se comunican entre si. A

continuaciéon se muestra graficamente la organizacion:

Junta de
accionistas

gerencia

Gerencia de Gerencia de

M Gerencia Financierd

Produccion arketing
Cordinador de h I

produccién Area comercial Contabilidad

Estrategiasy

Personal agricultor] )
promocion

Personal de Fabrica

administrativo para
manejo de bodegas|

Figura 48. Estructura organizacional.
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6.2. PERSONAL ADMINISTRATIVO CLAVE Y SUS RESPONSABILIDADES.

6.2.1 Descripcién de funciones

6.2.1.1Gerencia General.

e Busqueda y apertura de nuevos mercados.

¢ Negociacién con clientes.

e Negociacion con proveedores.

e Coordinar el correcto funcionamiento de la empresa.

e Coordinar e implementar estrategias que contribuyan al cumplimiento de
los objetivos.

e Coordinar e implementar estrategias que contribuyan al cumplimiento de
mision y vision.

e Atender requerimientos del directorio de la compania.

e Atender requerimientos e inquietudes de las gerencias.

¢ Reportar de manera semestral indicadores financieros al directorio.

¢ En casos de que considere necesario convocar al directorio.

e Velar por los intereses de los accionistas.

e Analizar las distintas ofertas de maquinaria y equipos en coordinacion
con las areas encargadas.

e Adquirir maquinaria y equipos necesarios para el trabajo de acuerdo al
analisis realizado.

e Aprobar los balances generales de la compainia.

6.2.1.2 Gerencia de Marketing.

Las funciones de la gerencia de marketing seran:

e Buscar nuevos clientes.

e Dar seguimiento sobre nivel de ventas con los distribuidores.
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e Dar seguimiento a clientes sobre requerimiento de mas productos o
nuevas necesidades.

e Desarrollar e implementar nuevas estrategias de marketing que
contribuyan al cumplimiento de objetivos.

e Medir y monitorear resultados de estrategias implementadas.

e Investigar posicionamiento del producto.

¢ Investigar e informar sobre comportamientos de consumidores y clientes
para la toma de decisiones de gerencia.

e Atender requerimientos de gerencia.

e Atender requerimientos de las gerencias de produccién y financiera.

6.2.1.3 Gerencia Financiera.

La gerencia financiera tendra las responsabilidades de:

e Registrar y controlar los asientos contables.

e Consolidad estados financieros (Pérdidas y Ganancias, Balance
General).

e Reportar a la Superintendencia de Compania los Balances Generales
internos.

e Reportar a la Superintendencia de Compafiias los Balances auditados
por una auditora externa.

e Buscar y contratar una auditora externa.

e Proporcionar la informacion necesaria a la empresa auditora externa.

e Pago a proveedores.

e Emisién de facturas a clientes.

e Coordinar con el area comercial las ventas y seguimiento de clientes.

e Calculary ejecutar pago de salarios a personal de la compaiiia.

e Calculoy pago a IESS.

e Calculo y pago de impuesto a la renta.

e Realizar analisis financiero de proyectos en mente o que solicite la

gerencia general.
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¢ |Informar sobre evolucion de indicadores financieros a la gerencia
general.

e Atender los requerimientos de la gerencia de produccion sobre
materiales e insumos necesarios para sus funciones.

e Atender los requerimientos de la gerencia de marketing para la
adquisicién de insumo para el normal desarrollo de sus funciones.

e Manejo de cuenta bancos.

6.2.1.4 Gerencia de produccion.

La gerencia de produccion tiene las siguientes funciones:

e Cuidar permanentemente del cultivo.

e Aplicar fertilizantes.

e Aplicar fungicidas.

e Recolectar frutos.

¢ Riego de plantacién.

e Poda.

e Cuidado de maquinaria y equipo de trabajo.

e Coordinar el mantenimiento de equipo agricola.
e Plantar.

e Operar la maquinaria.

e Revisar el correcto funcionamiento de maquinaria.
e Coordinar el mantenimiento de fabrica.

e Colocar esencia en botellas.

e Transporte de mercaderia.

o Recepcion de mercaderia.

e Administracién de bodega.

e Recepcion de insumos.

e Atender requerimiento de gerencia general.

e Atender requerimiento de otras gerencias.



6.2.2 Equipo de trabajo.

6.2.2.1 Gerente General.

Tabla 30. Perfil de Gerente General.
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finanzas o afines.

Perfil:
Educacion: Cursos/capacitaciones:
e Titulo de tercer nivel en: e Ventas.
Administracion de empresas, e Negociacion.
Economia, Finanzas o afines. e Liderazgo.
e Titulo de cuarto nivel: MBA, e Finanzas.

Administracion.

Manejo de personas.
Evaluacion de proyectos.
Marketing.

Técnicas de negociacion.

Experiencia:

Competencias/Habilidades:

7 afios minimos en la administracion
de compafias o cargos de orden
jerarquico superior (gerencias); de
preferencia en el area de alimentos y

productos de consumo masivo.

Pensamiento analitico.
Ingles intermedio.
Orientacion a resultados.
Capacidad motivacional.

Conocimientos solidos

manejo de office y Project.

en

Requisitos opcionales/preferenciales:

fabricacion de aceite de oliva.
e Ser ecuatoriano.

e Dominio de otros idiomas.

e Conocimiento de leyes y normativas ecuatorianas.

e Experiencia en administracion o gerencia de areas en cultivo y
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6.2.2.2 Gerente de Marketing.

Tabla 31. Perfil de Gerente de Marketing.

Perfil:
Educacion: Cursos/capacitaciones:

e Titulo de tercer nivel en: e Investigacion de mercados.
Marketing, Economia, e Analisis estadisticos de
Finanzas o afines. resultados.

e Cuantificacion y estimacion de

resultados.

e Liderazgo.

e Marketing digital.

o Estrategias de ventas.

e Promocién de productos.

e Branding.
Experiencia: Competencias/Habilidades:
4 afnos minimos en desarrollo e e Manejo de personas.
implementacion de estrategias de e Manejo de office.
marketing. e Ingles intermedio.

e Trabajo en equipo.

e Creatividad.

¢ Pensamiento analitico.

Requisitos opcionales/preferenciales:

e Inglés avanzado.
e Otros idiomas.

e Maestrias/postgrados en marketing.

e Conocimiento de Incoterms y comercio exterior.
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Tabla 32. Perfil de Gerente de Produccion.

Perfil:
Educacion: Cursos/capacitaciones:
Titulo de  tercer nivel en: e Mejores practicas ambientales
agroindustrial, produccion industrial o agricolas.
afines. e Manejo de maquinaria
industrial para elaboracion de
aceites de oliva.
e Optimizacién de cultivos
agricolas.
e Logistica.
¢ Manejo de inventarios.
e Normas de seguridad
industrial.
¢ Implementacion de proyectos.
e Sistemas de riego.
Experiencia: Competencias/Habilidades:

4 afos minimos en procesamientos
de

fabricacion de aceite de oliva.

materias primas, cultivo vy

e Manejo de personas.

e Manejo de office.

e Trabajo en equipo.

e Pensamiento analitico.

e Trabajo por objetivos.

Requisitos opcionales/preferenciales:

¢ Inglés intermedio o superior.

e Implementacion de normas ISO.

¢ Implementacion de cultivos organicos.
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6.2.2.4 Gerente de Finanzas.

Tabla 33. Perfil de Gerente de Finanzas.

Perfil:
Educacion: Cursos/capacitaciones:
Titulo de tercer nivel en: Finanzas, e Legislacion financiera
Economia o afines. ecuatoriana.

e Evaluacion de empresas.

e Tributacion ecuatoriana.

e Evaluacién de proyectos.
Experiencia: Competencias/Habilidades:
4 afos minimos en contabilidad, e Manejo avanzado de Excel.
evaluacion de proyectos. e Manejo intermedio de office.

e Experiencia en manejo de

sistemas de contabilidad.

e Pensamiento analitico.

e Trabajo en equipo.

e Trabajo por objetivos.

Requisitos opcionales/preferenciales:

e Experiencia en sector industrial de alimentos.
e Postgrados/Maestrias relacionadas a finanzas.

e Dominio de inglés.

6.3. COMPENSACION A ADMINISTRADORES, INVERSIONISTAS Y
ACCIONISTAS.

Los inversionistas/accionistas de la companfia podran trabajar en la empresa
siempre y cuando se ajusten al perfil de cada puesto, caso contrario
unicamente recibiran las utilidades a fin de afio de acuerdo a lo que decida el
directorio de la compaiia y/o la revalorizacién de sus acciones (si sucede)

como beneficio.
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A continuacion se muestra en detalle el salario por cargo y su total al afio.

Tabla 34. Salario por cargo administrativo.

Aporte personal a Aporte Fondos de
Puesto Salario PATRONALIESS | Total mes | 13ersueldo | 14rto sueldo reserva Total afio
IESS (9.35%)
(12.15%) (8.33%)
Gerente General $ 3.000,00 | $ 283,50 | $ 364,50 [ $ 3.081,00 | $ 3.000,00|$ 340,32 $ 40.312,32
Gerente de Produccién $ 2.100,00 | $ 198,45 | S 255,15 [$ 215670 | $ 2.100,00| S 340,32 $ 28.320,72
Gerente de Marketing. $ 2.100,00 | $ 198,45 | S 255,15 [$ 215670 | $ 2.100,00|$ 340,32 $ 28.320,72
Gerente Finanzas. $ 2.100,00 | $ 198,45 | S 255,15 [$ 2.156,70 | $ 2.100,00 | S 340,32 $ 28.320,72
TOTAL| $ 9.551,10 TOTAL| $ 125.274,48

Se debe mencionar que el aporte personal al IESS de 9.45% sera descontado

del salario.

6.4. POLITICAS DE EMPLEO Y BENEFICIOS.

La busqueda de personal tanto para las instalaciones de Santa Elena y en
Quito se realizara a través de la difusion de la necesidad de contratacion por
medio de distintos medios digitales especializados en recursos humanos. Por
otro lado se receptaran hojas de vida a través de la pagina de la empresa en el

sector de bolsa de empleo.

Una vez realizada la contratacién todo empleado estara sujeto a un periodo de
prueba estipulado en el contrato durante el cual se lo capacitara y evaluara sus
aptitudes correspondientes a las funciones delegadas. Una vez terminado
dicho periodo, se firmara el contrato definitivo por un afo de prestacion de

servicios, luego el contrato pasara a ser por tiempo indefinido.
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6.4.1 Equipo de trabajo.

6.4.1.1 Coordinador de produccion:

Tabla 35. Perfil de Coordinador de produccion.

Perfil:
Educacion: Cursos/capacitaciones:
Titulo de tercer nivel en: Agronomia, e Liderazgo.
industrias o afines. e Manejo de personas.
e Manejo de cultivos.
Experiencia: Competencias/Habilidades:
2 anos en procesos de elaboracion e Manejo intermedio de office.
de productos industriales y e Pensamiento analitico.
plantaciones. e Trabajo en equipo.
e Trabajo por objetivos.
e Organizado.
e Ganas de aprender.

Requisitos opcionales/preferenciales:

e Experiencia en sector industrial de alimentos.

¢ Dominio de inglés.

6.4.1.2 Asistente de Gerencia

Tabla 36. Perfil de Asistente de Gerencia.

Perfil:
Educacion: Cursos/capacitaciones:
Titulo de bachiller. e Manejo de personas.

e Manejo de archivo.
o Office.
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Experiencia:

Competencias/Habilidades:

2 anos como secretaria o atencion al

cliente.

¢ Manejo intermedio de office.
e Trabajo por objetivos.
¢ Organizado.

e Ganas de aprender.

Requisitos opcionales/preferenciales:

e Experiencia en sector de alimentos.

6.4.1.3 Personal agricultor:

Tabla 37. Perfil de Personal Agricultor.

Saber leer y escribir.

Perfil:
Educacion: Cursos/capacitaciones:
Primaria minimo. e N/A

Experiencia:

Competencias/Habilidades:

2 anos en cultivos, de preferencia

palma.

¢ Responsabilidad.
e Ganas de trabajar y aprender.

e Trabajo en equipo.

Requisitos opcionales/preferenciales:

e Experiencia trabajando en cultivos de olivo.

6.4.1.4 Personal de fabrica y administrativo bodega:

Tabla 38. Perfil de Personal de fabrica y administrativo de bodega.

Perfil:

Educacion:

Cursos/capacitaciones:

Titulo de Bachiller.

¢ Normas de seguridad.

¢ Manejo de Inventario.
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Experiencia:

Competencias/Habilidades:

1 afos en procesos de elaboracion
de

plantaciones.

productos industriales y

¢ Manejo intermedio de office.
e Pensamiento analitico.

e Responsabilidad.

e Trabajo en equipo.

e Trabajo por objetivos.

¢ Organizado.

e Ganas de aprender.

Requisitos opcionales/preferenciales:

e Experiencia en sector industrial de alimentos.

6.4.1.5 Contabilidad:

Tabla 39. Perfil de Personal de contabilidad.

Perfil:

Educacion:

Cursos/capacitaciones:

Titulo de bachiller.

e Contabilidad.

Experiencia:

Competencias/Habilidades:

2 afnos en procesos de elaboracion
de

plantaciones.

productos industriales y

e Manejo intermedio de office.
e Pensamiento analitico.

e Trabajo en equipo.

e Trabajo por objetivos.

e Organizado.

e Ganas de aprender.

e Responsable.

Requisitos opcionales/preferenciales:

e Bachiller con especialidad en contabilidad.

e Cursando estudios universitarios en contabilidad, finanzas o afines.




6.4.1.6 Area comercial:

Tabla 40. Perfil de Personal comercial.
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administrativas.

Perfil:
Educacion: Cursos/capacitaciones:
Minimo quinto semestre en carreras e Ventas.

Experiencia:

Competencias/Habilidades:

1-2 anos en ventas, atencion al

cliente, promocion.

e Manejo intermedio de office.
e Pensamiento analitico.

e Organizado.

e Trabajo en equipo.

e Trabajo por objetivos.

e Extrovertido.

e Ganas de aprender.

Requisitos opcionales/preferenciales:

¢ Inglés intermedio.

6.4.1.7 Estrategia y promocion:

Tabla 41. Perfil de Estrategia y promocion.

administrativas.

Perfil:
Educacion: Cursos/capacitaciones:
Titulo de tercer nivel en: carreras o Marketing.

¢ Implementacion de estrategias.

e Campanas publicitarias

Experiencia:

Competencias/Habilidades:

2 anos en marketing.

e Manejo intermedio de office.

e Pensamiento analitico.
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e Trabajo en equipo.
e Trabajo por objetivos.
e Organizado.

e Ganas de aprender.

Requisitos opcionales/preferenciales:

¢ Inglés intermedio

6.4.1.8 Personal limpieza:

Tabla 42. Perfil de Limpieza.

Perfil:

Educacion:

Cursos/capacitaciones:

Minimo primaria.

Saber leer y escribir.

e N/A

Experiencia:

Competencias/Habilidades:

1 ano en limpieza.

e Responsable.

e Honestidad.

e Buen trato con personas.

Requisitos opcionales/preferenciales:

N/A
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A continuacion se muestra en detalle el puesto y su salario respectivo al afo:

Tabla 43. Salarios por cargo operativo.

Aporte Fondos de
R Aporte personal a M N
Puesto Salario IESS (9.35%) PATRONAL IESS Total mes 13er sueldo | 14rtosueldo | reserva afio Total afio
(12.15%) (8.33%)

Asistente Gerencia S 360.00 | $ 34.02 | $ 43.74 | $ 369.72 | $ 360.00 | $ 34032 | $ - S 5,136.96
Coordinador produccién $ 1,000.00 | $ 94.50 | $ 12150 [$  1,027.00 [ $  1,000.00 | $ 34032 | $ $ 13,664.32
Agricultor 1 S 345.00 | $ 3260 S 4192 $ 354.32|$ 345.00 | $ 34032 | $ $  4,937.10
Agricultor 2 S 345.00 | $ 32.60 | $ 41.92 | S 35432 | $ 345.00 | $ 340.32 | $ S 4,937.10
Agricultor 3 S 345.00 | $ 32.60 | $ 41.92 | $ 35432 | $ 345.00 | $ 34032 | $ $  4,937.10
Agricultor 4 S 345.00 | $ 32.60 | $ 41.92 | $ 35432 | $ 345.00 | $ 34032 | $ $  4,937.10
Agricultor 5 S 345.00 | $ 32.60 | $ 41.92 | $ 35432 | $ 345.00 | $ 34032 | $ S 4,937.10
Agricultor 6 S 345.00 | $ 32.60 | $ 41.92 | $ 35432 (S 345.00 | $ 34032 | $ $  4,937.10
Agricultor 7 S 34500 $ 3260 $ 4192[$  35432[$ 345005 34032 S 493710
Personal fabrica 1 S 345.00 | $ 3260 S 4192 |$ 354.32|$ 345.00 | $ 34032 | $ S 4,937.10
Personal fabrica 2 S 345.00 | $ 32.60 | $ 41.92 | S 35432 | $ 345.00 | $ 340.32 | $ S 4,937.10
Personal fabrica 3 S 345.00 | $ 32.60 | $ 41.92 | $ 35432 | $ 345.00 | $ 34032 | $ $  4,937.10
Personal Admistrativo Bodega 1 S 350.00 | $ 33.08 | $ 4253 | S 35945 | $ 350.00 | $ 340.32 | S $  5,003.72
Personal Admistrativo Bodega 2 S 350.00 | $ 33.08 | $ 42,53 | $ 359.45|$ 350.00 | S 34032 | S $  5,003.72
Ejecutivo comercial $ 400.00 | $ 37.80 [ S 48.60 | $ 410.80 | $ 400.00 | $ 34032 | $ $ 5,669.92
Ejecutivo de estratégias y promocién. S 600.00 | $ 56.70 | 72.90 | $ 616.20 | S 600.00 | $ 340.32 | $ S 833472
Contabilidad 1 S 400.00 | $ 37.80 | $ 48.60 | S 410.80 | $ 400.00 | $ 340.32 | $ S 5,669.92
Contabilidad 2 S 400.00 | $ 37.80 | $ 48.60 | S 410.80 | $ 400.00 | $ 340.32 | $ S 5,669.92
Contabilidad 3 S 400.00 | $ 37.80 | $ 48.60 | $ 410.80 | $ 400.00 | $ 34032 | $ S 5,669.92
Chofer 1 S 600.00 | $ 56.70 | $ 72.90 | $ 616.20 | $ 600.00 | $ 34032 | $ S 8,334.72
Chofer 2 S 600.00 | $ 56.70 | $ 72.90 | $ 616.20 | $ 600.00 | $ 34032 | $ S 8,334.72
Chofer 3 $ 600.00 | $ 56.70 [ $ 72.90 | $ 616.20 | $ 600.00 | $ 34032 | $ S 833472
Limpieza 1 S 345.00 | $ 3260 S 4192 (S 354.32|$ 345.00 | $ 34032 | $ $ 493710
Limpieza 2 S 345.00 | $ 32.60 | $ 41.92 | S 35432 | $ 345.00 | $ 340.32 | $ - S 4,937.10

TOTAL| $ 10,475.40 TOTAL| $ 144,072.48

6.5. DERECHOS Y RESTRICCIONES DE ACCIONISTAS E INVERSORES.

El directorio estara conformado por los 3 accionistas principales de la
compafia, los cuales se encontraran trabajando en relacion de dependencia en
la misma, los demas accionistas que no pertenezcan a la ndmina de
empleados tendran que pedir autorizacién al gerente general en caso que
querer ingresar a cualquiera de las instalaciones. Las personas que no sean
unicamente socios, es decir que también trabajen para la empresa gozaran de

los derechos y obligaciones que estipula la ley ecuatoriana de compafiias.

6.6. Equipo de asesores y servicios.

Para la instalacion de la Almazara se contara con expertos que enviara el
proveedor. Para la seguridad de Quito se contratara una empresa externa.
Todo lo referente a asuntos legales se contratara a una firma legal, la misma

que para la constitucion de la compaiiia.



CAPITULO VII

7. CRONOGRAMA GENERAL

7.1 ACTIVIDADES NECESARIAS PARA PONER EL
MARCHA.

1.- Constitucion de la compafdia.

2.- Eleccion Gerente General.

3.- Busqueda y establecimiento de oficinas Quito.
4.- Obtencion de permisos Quito.

5.- Busqueda de terreno.

6.- Adquisicion terreno.

7.- Obtencién de permisos Santa Elena.

8.- Acondicionamiento de terreno.

9.- Acondicionamiento de instalaciones fisicas.
10.- Alianza con proveedores y clientes.

11.- Compra e importacion de plantas (olivos).
12.- Busqueda de préstamo.

13.- Adquisicion de préstamo.

14.- Compra e importacion de almazara.

15.- Compra de herramientas.

16.- Compra de tractor

17.- Contratacion de personal agricola.

18.- Plantacion de olivos.

19.- Instalacion de sistema de riego.

20.- Contratacion de personal de fabrica.

21.- Instalacion y calibracién de fabrica.

22.- Contratacion personal de finanzas.

23.- Contratacién de personal de marketing.
24.- Compra e importacién de Recolector en seto.

25.- Compra e instalacion de envasadora.
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26.- Contratacion de personal faltante en nébmina.

27 .- Compra camiones.
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7.2. DIAGRAMA DE GANTT CON ACTIVIDADES, TIEMPOS Y VALORES
MONETARIOS.

Tabla 44. Diagrama de Gantt.

MES
ACTIVIDAD 9 [10|11|12|13|14|15|16]|17(18]| 19| 20| 21| 22| 23( 24
1 Constitucién de la compafiia.
2 Eleccion Gerente General.
3 Busqueda y establecimiento de oficinas Quito.
4 Obtencion de permisos Quito.
5 Obtencion de permisos Santa Elena.
6 Acondicionamiento de terreno.
8 Acondicionamiento de instalaciones fisicas.
9 Alianza con proveedores y clientes.
10 Compra e importacion de plantas (olivos).
11 Busqueda de préstamo.
12 Adquisicion de préstamo.
13 Compra e importacién de almazara.
14 Compra de herramientas.
15 Compra de tractor
16 Contratacion de personal agricola.
17 Plantacion de olivos.
18 Instalacion de sistema de riego.
19 Contratacion de personal de fabrica.
20 Instalacion y calibracion de fabrica.
21 Contratacién personal de finanzas.
22 Contratacion de personal de marketing.
23 Compra e importacion de Recolector en seto.
24 Compra e instalaciéon de envasadora.
25 Contratacion de personal faltante en némina.
26 Compra camiones.

7.3 RIESGOS E IMPREVISTOS.

Tabla 45. Riesgos e imprevistos.

No

Actividad

Problema

Solucién

Constitucion de

la compaiiia.

Toma mas de dos meses.

De ser posible se
cambiara de firma legal a
una especializada en
constituciones de

compaiias.




141

Obtencibn de | Toma mas tiempo del | De ser posible se
permisos Quito. | estimado. cambiara de firma legal a
una especializada en
obtencion de permisos de
funcionamiento.
Adquisicion de | Cambian exigencias de | Se tendra de 2
préstamo. primera  opcion  como | instituciones financieras
prestamista / se demoran | mas las condiciones de
mas de lo estimado en la | crédito como respaldo
aprobacion del crédito. para solicitar con ellos.
Obtencion  de | Mas tiempo del esperado. | De  ser posible se

permisos Santa

Elena.

cambiara de firma legal a

una especializada en
obtencion de permisos de

funcionamiento.

Acondicionamie

nto de terreno.

Esta tomando mas tiempo

del esperado.

Se

personal (temporal) para

contratara mas

alcanzar los tiempos
estimados.
Acondicionamie | Esta tomando mas tiempo | Se contratara mas
nto de | del esperado. personal (temporal) para
instalaciones alcanzar los tiempos
fisicas. estimados.
Compra e | Proveedor no puede | Tener un proveedor mas

importacion de

cumplir lo acordado/ dafio

que pueda abastecernos

plantas (olivos). | de plantas en traslado. de plantas.
Compra e | Se demora mayor tiempo. | Se buscara otro
importacion de proveedor que la

almazara. maquinaria y de ser
posible se cancelaria la
adquisicidon de la primera.
Plantacion de | Toma mayor tiempo del | Se contratara de manera
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olivos. esperado. temporal mas
agricultores  para la
plantacion.

10 | Instalacién de | Mayor tiempo al esperado. | Se cotizara con distintos
sistema de proveedores y se
riego. contratara a dos para la

instalacion o de ser
necesaria mas gente.

11 | Compra e | Mayor tiempo al esperado. | Se cotizara con mas
importacion de proveedores y de ser
Recolector en posible se cambiara de
seto. proveedor.

12 | Compra e | Mayor tiempo al esperado. | Se buscara 2
instalacion de proveedores mas que
envasadora. puedan enviar e instalar

la maquina.

13 | Compra No existen en stock. | Se buscara otros
camiones. Demora en entrega. proveedores para

adquirirlo y de no ser
posible se comprara uno

usado.
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CAPITULO VIII

8. RIESGOS CRITICOS, PROBLEMAS Y SUPUESTOS

8.1 SUPUESTOS Y CRITERIOS UTILIZADOS

Para el presente plan de negocios se utilizaron los siguientes supuestos y

criterios:

Los consumidores seran hombres y mujeres, que vivan en la ciudad de
Quito; de entre 20 a 69 afos de edad, con un nivel socio econémico
medio, medio-alto y alto.

Se prevé vender 100.071 litros de aceite de oliva con esencias.

Se asume que podra tener acceso a crédito bancario, ya sea del sector
publico o privado.

Se asume que los clientes seran corporacion “La Favorita” y la
distribuidora de productos de consumo masivo “Pydaco” y que
compraran los aceites de la compaifiia.

Se considera que no se tendra ningun inconveniente o impedimento
legal para la obtencién de permisos de funcionamiento en ninguna de las
instalaciones.

Los salarios a largo de la proyeccion no tienen ningun incremento legal.
Se incrementaran las ventas 10% cada ano.

El precio de venta permanece constante por los 5 afios de analisis.

8.2 RIESGOS Y PROBLEMAS PRINCIPALES

Tabla 46. Riesgos y problemas principales.

Problema:

Solucion:

La demanda de producto es mayor a

la esperada.

Se negociara con los clientes para
garantizar la entrega de producto en
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el futuro incrementando la plantacion.

La demanda de producto es menor a

la esperada.

Incrementar presupuesto y replantear
la estrategia de penetracion de

mercado y promocién del producto.

Falta de liquidez.

Se buscara crédito con una entidad
financiera, en caso de no conseguir
los socios realizaran el aporte que

solvente la falta de liquidez.

Los clientes directos (distribuidores)

no quieren los producto.

Se buscara otros con los cuales se

pueda trabajar.

Falta o demasia de empleados al
momento de iniciar operaciones al
100%.

Se contratara o retirara personal.
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CAPITULO IX
9. PLAN FINANCIERO
9.1 INVERSION INICIAL.
Para dar inicio al proyecto y para el inicio de las operaciones del negocio se
requiere una inversion inicial de USD 2.297.883,43 ddlares americanos; a

continuacion se muestra la distribuciéon de este monto:

Tabla 47. Inversion inicial.

INVERSION INICIAL

Descripcion Valor en USD Detalle
S 987.900,00| Anexo7
S 453.387,50| Anexo8
S 378.057,87| Anexo9
$ 220.500,00 | Anexo 10
Vehiculos S 120.000,00 | Anexo 11
Edificios y estructuras S 115.400,00 | Anexo 12

$

$

$

S

$

Maquinaria

Plantacion

Capital de trabajo

Terreno

17.373,00 | Anexo 13
3.200,00 | Anexo 14
1.153,00 | Anexo 15

912,05
2.297.883,43

Equipos y muebles de oficina

Constitucién de compaiiia
Herramientas agricolas y de fabrica
Inventario

TOTAL

En el calculo de capital de trabajo se considera los sueldos de algunos cargos
por diferentes periodos de tiempo en que se incurrira durante los dos primeros
anos hasta que se empiece a vender. Adicionalmente el inventario corresponde
al 16% del requerimiento en insumos necesarios para la produccion del primer

mes.

En cuanto al financiamiento del proyecto se consideran dos fuentes de
financiamiento, por medio de recursos propios (accionistas) y a través de

financiamiento externo por medio de préstamo bancario.
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9.2 FUENTES DE INGRESOS.
Olivares del Ecuador tendra unicamente como fuente de ingresos la venta del
aceite de oliva con esencia. Que para finalizar el primer afio seran de USD

917.805,64. Para conocer el detalle de los ingresos ir al Anexo 16.

Tabla 48. Ingresos.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
INGRESOS S  917.805,64 | $1.009.586,21 | $1.110.544,83 | $1.221.599,31 | $1.343.759,24 | $1.478.135,17

9.3 COSTOS FIJOS, VARIABLES Y SEMIVARIABLES.

9.3.1Costos fijos.

Los costos fijos son aquellos desembolsos de efectivo en los que la empresa
debe incurrir independientemente de su nivel de operacion, es decir, debe

incurrir en estos gastos sea que produzcan o no(Gerencie, 2014).

Los costos fijos en el primer afo son de USD 383.185,34 ddlares americanos.

Para conocer el detalle de este rubro ir al Anexo 17.



Tabla 49. Costos fijos anuales.
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ANO
1 2 3 4 5 6
Total energia $ 174000 [ $ 1.740,00 | $ 1.740,00 | $ 1.740,00 | $ 1.740,00 [ $ 1.740,00
Sueldos $274.942,64 | $ 288.839,16 | $ 288.839,16 | $288.839,16 | $288.839,16 | $288.839,16
Agua S 360,00 | $ 360,00 | $ 360,00 | $ 360,00 | $ 360,00 | $ 360,00
Telefono $ 540,00 | $ 540,00 | $ 540,00 | $ 540,00 | $ 54000|$ 540,00
Internet $ 804,00 | $ 804,00 | $ 804,00 | $ 80400 |$ 80400 |$ 804,00
Seguridad $ 7.200,00 | $ 7.200,00$  7.200,00 | $ 7.200,00 | $ 7.200,00 | $ 7.200,00
Suministros limpieza $ 1680,00[$ 1.68000|$ 1.680,00|$ 1.680,00 | $ 1.680,00| $ 1.680,00
Arriendo Oficina $ 5.400,00 [ $ 5.400,00 | $ 5.400,00 | $ 5.400,00 | § 5.400,00 | $ 5.400,00
Suministros oficina $ 132000|$ 1.32000($ 1.32000|$ 1.32000| $ 1.320,00| $ 1.320,00
Promocién y publicidad $ 24.951,20 [ $ 24.951,20 | § 24.951,20 | $ 24.951,20 | $ 24.951,20 | $ 24.951,20
Costo Gl |Ga|onesaﬁo
Combustible $ 0,95| 3000 $ 515000 $ 515000 |$ 515000 | $ 5.150,00 | $ 5.150,00 | $ 5.150,00
Costo afio

Mantenimiento Fébrica $ 14.000,00 | $ 14.000,00 [ $ 14.000,00 [ $  14.000,00 | $ 14.000,00 | $ 14.000,00 | $ 14.000,00
Mantenimiento Vehiculos | $ 10.000,00 | $ 10.000,00 | $ 10.000,00 | $ 10.000,00 | $ 10.000,00 | $ 10.000,00 | $ 10.000,00
Herbicidas (2vecesaiio) | $ 60,00 75/ $ 450000 | $ 4.500,00 | $  4.500,00 | $ 4.500,00 | $ 4.500,00 [ $ 4.500,00
Abono (4 veces aiio) $ 100,00 75[ $ 30.000,00 | $ 30.000,00 | $ 30.000,00 [ $ 30.000,00 [ $ 30.000,00 [ $ 30.000,00
Andilisis foliar (2 veces) N/A N/A $ 500,00 | $ 500,00 | $ 500,00 | $ 500,00 | $ 500,00|$ 500,00
Riego S 1,30 7508 97,50 | $ 97,50 | $ 97,50 | $ 97,50 | $ 97,50 | $ 97,50

TOTAL COSTOS FIJOS $383.185,34 | $ 397.081,86 | $ 397.081,86 | $397.081,86 | $397.081,86 | $397.081,86

9.3.2 Costos variables.

Los costos variables son aquellos en los que la compaiia debe incurrir

conforme se incrementa o disminuye su produccion, es decir es directamente

proporcional a la produccién (Aulafacil, 2014).

Los costos variables estimados para el afio 1 son de USD 141.401,27. Para

conocer el detalle ver anexo 18.
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Tabla 50. Costos variables anuales.

Afio 1 2 3 4 5 6
Romero 500ml ) 80.163 83.180 96.998 106.697 117.367 129.104
Catidad Botellas
1L 14.149 15.564 17.121 18.833 20.716 22.788
Orégano [500m! | cotidad Botellas | 28.630 | 31.493 | 34.642 | 38.106 | 41.917 | 46.108
[ac | [ 9.197 | 10.117 | 11.129 | 12.241 | 13.466 | 14.812
Ajo [500ml [ Catidad Botellas [ 27.675 | 30.443 | 33.487 | 36.836 | 40.520 | 44,572
[ac | [ 8.490 | 9.339 | 10.273 | 11.300 | 12.430 | 13.673
Romero 500ml| Por botella
esencia B 0,19 [$ 1496380 [$ 16.460,18 [ S 1810620 [ $ 19.916,82 [ $ 21.908,50 [ $ 24.099,35
botella $ 0,50 | $ 40.081,61[$ 44.089,77|$ 4849875 [ $ 53.348,63 | $ 58.683,49 | $ 64.551,84
1L
esencia 3 037[$ 528246[$ 581071[S 6391,78[$ 7.030,96 [$ 773406 [ $ 8.507,46
botella B 0,80 [ $ 1131957 [$ 12.451,52|S  13.696,67 | $ 15.066,34 | S 16.572,98 | $ 18.230,27
Orégano 500m| Por botella
esencia B 009[$ 251942[$ 2771,36[S  3.04849$ 3.35334[S 368368 4.057,54
botella B 050 [ $ 14.314,86 [ $ 15.746,35 | S 17.320,98 | $ 19.053,08 | $ 20.958,39 [ $ 23.054,23
1L
esencia B 017 [$ 151753 [$ 166928 S 183621 201983 S 2221,81[$ 244400
botella B 080 [$ 7.357,72|$ 809349 890284 |$ 979312 (S 1077243 [ $ 11.849,68
Ajo 500m| Por botella
esencia B 003[$ 79833[3 87816][$ 965,98 [ 1.062,58 | $ 1.168,83 S 1.28572
botella B 009[$ 243544[$ 2678985 2946883 3.241,56 S 356572[$ 3.922,29
1L
esencia B 006[$ 48979[3 53877 592,64 [ 651,91|$  717,10[$ 788,81
botella 3 080 [$ 6791,74[$ 747091 821800 9.03981[$ 9.943,79[$ 10.938,16
Precio Total afio 1 |Total afio 2 Total afio 3 Total aflo 4 |Total afio5 |[Total afio 6
Cajas carton B 040 [$ 561015($ 6171,17|S 678829 S 7.467,12 S 82138 [$ 9.03521
Etiqueta con receta S 005[$ 841523[$ 9.25675[$ 10.182,43|$ 11.200,67 [ $ 12.320,74 [ $ 13.552,81
Costo variable sin inventario $ 121.897,65 | $ 134.087,41 | $ 147.496,15 | $162.245,77 | $178.470,34 | $196.317,38
Costo variable con inventario (16%) $141.401,27 | § 155.541,40 | $ 171.095,54 | $188.205,09 | $207.025,60 | $227.728,16

9.3.3 Costos de ventas.

Para los costos de ventas en produccion corresponden a los costos variables,
marketing corresponde a promocion y publicidad (dentro de costos fijos) y en
transporte se incluyé: el sueldo de los tres choferes, gasolina y mantenimiento

del vehiculo.

Tabla 51.Costos ventas

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
PRODUCCION [ $ 570034 |$ 6.27037|$ 6.89741|S 758715|$ 834586 | S 9.180,45
MARKETING |$ 207927 |$ 207927 |$ 207927|$ 207927|$ 207927|$ 207927
TRANSPORTE | $ 25.433,33 | $ 25.433,33 | $ 25.433,33 [ $ 2543333 [ $ 25.43333 | $ 25.433,33
TOTAL| $ 33.212,93 | $ 33.782,97 | $ 34.410,00 | $ 35.099,74 | $ 35.858,46 | $ 36.693,04
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Se tiene una tendencia creciente debido a que produccién esperada es
igualmente creciente. En promedio de los 6 afios de tiene USD 34 842.85 mil
dorales.

9.4 MARGEN BRUTO Y MARGEN OPERATIVO.

9.4.1 Margen Bruto.

Tabla 52. Margen Bruto.

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Ingresos $917.805,64 | S 1.009.586,21 | $ 1.110.544,83 | $1.221.599,31 | $ 1.343.759,24 | $ 1.478.135,17
Costo de ventas $141.401,27 | $ 155.541,40 | $ 171.095,54 | $ 188.205,09 | $ 207.025,60 | $ 227.728,16
Margen Bruto $ 776.404,37 | $ 854.044,81 | $  939.449,29 | $1.033.394,22 | $ 1.136.733,64 | $ 1.250.407,01

9.4.2 Margen Operativo.

Tabla 53. Margen Operativo.

Afo 1 Afo 2 Ao 3 Aho 4 Afo 5 Ao 6
Margen Bruto $ 776.404,37 | S 854.044,81 | $ 939.449,29 | $1.033.394,22 | $ 1.136.733,64 | $ 1.250.407,01
Gastos administrativos $274.942,64 | $ 288.839,16 | $ 288.839,16 | $ 288.839,16 | S 288.839,16 | S 288.839,16
Gasto energia electrica $ 1.740,00| $ 1.740,00 | $ 1.740,00 | $ 1.740,00 | S 1.740,00 | S 1.740,00
Gasto servicios varios S 17.304,00| S 17.304,00 | $ 17.304,00 | $ 17.304,00| $ 17.304,00 | $ 17.304,00
Gasto marketing $ 24.951,20| $ 24.951,20 | $ 24.951,20| $ 24.951,20| $ 24.951,20 | $ 24.951,20
Gasto Mantenimiento vehiculos y transporte | $ 29.150,00 | $ 29.150,00 | $ 29,150,00 | $ 29.150,00 | $ 29.150,00 | $ 29,150,00
Gasto plantacion $ 3509750 $ 35.097,50 | $ 35.097,50 | $ 35.097,50| $ 35.097,50 | $ 35.097,50
Margen Operativo $393.219,04 | $ 456.962,95 | $ 542.367,43 | $ 636.312,36 | $ 739.651,78 | $  853.325,15

9.5 ESTADO DE RESULTADOS ACTUAL Y PROYECTADO.

En base a las ventas proyectadas y al precio para cada uno de los clientes
establecidos en el estudio de mercado, se obtiene los ingresos proyectados
para los 6 afios de analisis, del que se puede destacar que a partir del afo 1 se

tiene ganancias.
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ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6

INGRESOS S 917.805,64 | $1.009.586,21 | $1.110.544,83 | $1.221.599,31 | $1.343.759,24 | $1.478.135,17
EGRESOS

Costos S 141.401,27 | S 155.541,40 [ $ 171.095,54 [ S 188.205,09 | S 207.025,60 | S 227.728,16
Gastos S 383.185,34 | $ 397.081,86 | $ 397.081,86 | S 397.081,86 | S 397.081,86 | § 397.081,86
Depreciaciones S 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | S 131.135,30 | $ 131.13530 | $ 104.961,70
Amortizaciones S 93.476,68 | S 101.964,36 | S 111.222,72 | $ 121.321,75 | S 132.337,76 | S 144.354,03
TOTAL EGRESOS $ 752.750,58 [ $ 789.274,92 | $ 814.087,42 [ $ 837.744,00 | $ 867.580,52 [ $ 874.125,75
UAII $ 165.055,06 | $ 220.311,29 | $ 296.457,41 | $ 383.855,31 | $ 476.178,72 | $ 604.009,42
Intereses S 93.877,90 | $ 85390,21 S 76.131,85| S 66.032,83|$ 5501681 | S 43.000,54
UAI S 71.177,16 | $ 134.921,08 [ $ 220.325,56 | $ 317.822,49 | $ 421.161,91 | $ 561.008,87
Part. Trabajadores (15%) | $ 10.676,57 | $ 20.238,16 | $ 33.048,83 | S 47.673,37|S 63.17429|S 84.151,33
Total antesImp.Renta [ $  60.500,59 | $ 114.682,91 [ $ 187.276,72 [ $ 270.149,11 | $ 357.987,62 | $ 476.857,54
Imp. Renta 22% S 13.310,13 | $ 25.230,24 [ S 41.200,88 | S 59.432,80 | S 78.757,28 | $ 104.908,66
Utilidad o Pérdida Neta | $ 47.190,46 | $ 89.452,67 | $ 146.075,84 | $ 210.716,31 | $ 279.230,35 | $ 371.948,88

9.6 BALANCE GENERAL ACTUAL Y PROYECTADO.

Dentro de los activos Olivares del Ecuador presenta una mayor concentracion

respecto de sus activos totales, en los activos fijos netos (568%) esto se debe a

que se tiene una fuerte inversidon principalmente en: maquinaria y equipos,

terreno, vehiculos, y edificios. A lo largo de los proximos 6 afos estos activos

disminuyen debido a la no reinversién, mientras los activos corrientes se

incrementan por el alza en ventas de los productos; las cuentas por cobrar

igualmente se incrementan por el mismo motivo, y debido a la politica de pago

de los clientes de 2 meses plazo. En los pasivos, el 98% se concentra en

deuda a largo plazo, ya que esta financia parte de los activos fijos.
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Tabla 55. Balance General

BALANCE GENERAL

Afo 1 Afo 2 Afo 3
ACTIVO

Cuentas x cobrar S 233.777,20 | $ 257.154,92 | $ 282.870,42 | $ 311.157,46 | $ 342.273,21 | $ 376.500,53
Efectivo $ 378.969,93 | $ 230.203,91 | $ 281.487,35 | $ 335.503,22 | $ 381.278,17 | $ 417.042,77 | $ 435.667,30
Inventario $ 1950362 |$ 2145399 |$ 23.509,38 [ $ 25.059,32 [ S 28.55526 | $ 31.410,78
Total Act. Corrt. $ 378.969,93 | $ 483.484,74 | $ 560.096,27 | $ 641.973,02 | $ 718.394,95 | $ 787.871,23 | $ 843.578,61
Muebles y enseres $ 1737300 $ 17.373,00[$ 17.373,00[$ 17.373,00[$ 17.373,00 ] $ 17.373,00[$ 17.373,00
Magquinariay equipos $ 987.900,00 | $ 987.900,00 | $ 987.900,00 | $ 987.900,00 | $ 987.900,00 | $ 987.900,00 [ $ 987.900,00
Edificios $ 110.000,00 | $ 110.000,00 [ $ 110.000,00 [ $ 110.000,00 [ $ 110.000,00 | $ 110.000,00 [ $ 110.000,00
Vehiculos $ 120.000,00 | $ 120.000,00 [ $ 120.000,00 [ $ 120.000,00 [ $ 120.000,00 | $ 120.000,00 [ $ 120.000,00
Adecuacién terreno $  5400,00|$ 540000[$ 540000[$  540000|$ 540000|$  540000[$  5.400,00
Terreno $ 220.500,00 | $ 220.500,00 [ $ 220.500,00 | $ 220.500,00 [ $ 220.500,00 | $ 220.500,00 [ $ 220.500,00
Herramientas trabajo $ 115300|$ 115300|$ 115300[$ 1.15300|$ 1.15300|$ 1.153,00[$  1.153,00
Dep. acumulada -$ 134.687,30 |- 260.374,60 |-$ 404.061,90 |-$ 535.197,20 |-$ 666.332,50 |- 771.294,20
Activos fijos netos $1.462.326,00 | $1.327.638,70 | $1.192.951,40 | $1.058.264,10 | $ 927.128,80 | $ 795.993,50 | $ 691.031,80
Plantas Olivos $ 453.387,50 | $ 453.387,50 | $ 453.387,50 | $ 453.387,50 | $ 453.387,50 | $ 453.387,50 | $ 453.387,50
Intangibles $  320000|$ 320000[$ 3.20000[$ 320000[$ 3.20000|$ 320000[$  3.200,00
Total otros Act. $ 456.587,50 | $ 456.587,50 | $ 456.587,50 | $ 456.587,50 | $ 456.587,50 | $ 456.587,50 | $ 456.587,50
Total act. $2.297.883,43 | $2.267.710,94 | $2.209.635,17 | $2.156.824,62 | $2.102.111,25 | $2.040.452,23 | $1.991.197,91
Cuentas por pagar $ 1626373 |$ 17.890,10 | $ 19.679,11|$ 21.647,02 | $ 23.811,73 | $  26.192,90
Pasivo corriente $ 1626373 |$ 17.890,0 | $ 19.679,11|$ 2164702 $ 23.81,73|$ 26.192,90
Deuda largo plazo Bancos $1.034.047,54 | S 940.420,86 | S 838.456,50 | S 727.233,78 | S 605.912,04 | $ 473.574,27 | S 329.220,24
Total deuda largo plazo $1.034.047,54 | $ 940.420,86 | $ 838.456,50 | $ 727.233,78 | $ 605.912,04 | $ 473.574,27 | $ 329.220,24
Total pasivos [ $1.034.047,54 | $ 956.684,50 | $ 856.346,61 | $ 746.912,89 [ $ 627.559,06 | $ 497.386,00 | $ 355.413,14
Cap. Social $1.263.835,88 | $1.263.835,88 | $1.263.835,88 | $1.263.835,88 | $1.263.835,88 | $1.263.835,88 [ $1.263.835,88
Utilidades $ 4719046 | S 89.452,67 | $ 146.07584 | $ 21071631 S 279.230,35 [ $ 371.948,88
Patrimonio total $1.263.835,88 | $1.311.026,34 | $1.353.288,56 | $1.409.911,73 | $1.474.552,19 | $1.543.066,23 | $1.635.784,77
Pasivo + Patrimonio [ $2.297.883,43 | $2.267.710,94 [ $2.209.635,17 | $2.156.824,62 | $2.102.111,25 [ $2.040.452,23 | $1.991.197,91

9.7 FLUJO DE EFECTIVO ANUAL Y PROYECTADO.

El flujo de efectivo registra los movimientos de efectivo (ingresos y egresos)
realizados durante un periodo de tiempo. A continuacion, se muestran los flujos

de efectivo apalancado:
9.7.1 Flujo esperado.
Para este flujo, unicamente se consideré un incremento de 10% de los ingresos

generado por el incremento de venta de mas producto con un mismo precio a

lo largo del tiempo.
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Afo 0 Afio 1 Aiio 2 Ao 3 Ano 4 Afho 5 Ao 6

Ingresos $ 917.805,64 | $1.009.586,21 | $ 1.110.544,83 | $ 1.221.599,31 | $ 1.343.759,24 | $ 1.509.545,95
Total Ingresos $ 917.805,64 | $ 1.009.586,21 | $ 1.110.544,83 | $ 1.221.599,31 | $ 1.343.759,24 | $ 1.509.545,95
EGRESOS
Costos $ 14140127 | $ 155.541,40 | $ 171.09554 | $ 188.205,09 | $ 207.025,60 | $ 227.728,16
Gastos $ 383.18534 | $ 397.081,86 | $ 397.081,86 | $ 397.081,86 | $ 397.081,86 | $ 397.081,86
Depreciaciones $ 134.687,30 | $ 134.687,30 [ $ 134.687,30 | $ 13113530 [ $ 13113530 | $ 569.808,50
Amortizaciones $  93.476,68 | $ 10196436 [ $ 111.222,72|$ 121.321,75 [$ 132.337,76 | $ 473.574,27
TOTAL EGRESOS $ 75275058 | $ 789.274,92 | $ 814.087,42 | $ 837.744,00 | $ 867.580,52 | $ 1.668.192,79
UAII $ 165.055,06 | $ 220.311,29 | $ 296.457,41 | $ 383.85531 | $ 476.178,72 [-$ 158.646,85
Intereses $ 93.877,90|$ 8539021 [$ 76.131,85|$ 66.032,83[$ 5501681 |$  88.489,45
UAI $ 7117716 | $ 134.921,08 [ $ 220.32556 | $ 317.822,49 | $ 421.161,91 |-$ 247.136,29
Part. Trabajadores 15% $ 1067657 |$ 2023816 [$ 33.048,83 |$ 4767337 [$ 63.174,29
Total antes Imp. $ 60.500,59 [ $ 114.682,91 | $ 187.276,72 | $ 270.149,11 | $ 357.987,62 |-$ 247.136,29
Imp. A la renta 22% $ 13.310,13 [$ 2523024 S 41.200,88 | S 59.432,80 [ $ 78.757,28
Utilidad neta $ 4719046 | $ 89.452,67 | $ 146.07584 | $ 210.716,31 | $ 279.230,35 [-$ 247.136,29
Depreciaciones $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 131.13530 | $ 13113530 | $ 569.808,50
Amortizaciones $  93.476,68 | $ 101.964,36 [ $ 111.222,72|$ 121.321,75 | $ 132.337,76 | $ 473.574,27
Inversiones -$ 2.297.883,43
Principal deuda S 1.034.047,54

TOTAL| $ (1.263.835,88)[ $ 275.354,44 [ $ 326.104,33 [ $ 391.985,87 [ $ 463.173,36 | $ 542.703,41 [ $ 796.246,48

Tasa de descuento

13%

VAN

$1.706.254,86

TIR

23%

9.7.2Flujo optimista

Para este flujo, unicamente se considero un incremento de 20% de los ingresos

generado por el incremento de venta de mas producto con un mismo precio a

lo largo del tiempo.
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Tabla 57. Flujo de efectivo Optimista.

OPTIMISTA

Ao 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Aio 4 Ao 5 Afo 6
Ingresos $917.805,64 | $1.101.366,77 | $1.321.640,13 | $1.585.968,15 | $1.903.161,78 | $2.283.794,14
Total Ingresos $917.805,64 | $1.101.366,77 | $1.321.640,13 | $1.585.968,15 | $1.903.161,78 | $2.283.794,14
EGRESOS
Costos $141.401,27 | S 169.681,52 | $ 203.617,83 | $ 244.341,39 | $ 293.209,67 | $ 351.851,61
Gastos $383.185,34 | $ 397.081,86 | S 397.081,86 | S 397.081,86 | $ 397.081,86 | S 397.081,86
Depreciaciones $134.687,30 | $ 134.687,30 | S 134.687,30 | $ 131.13530 [ $ 131.135,30 | $ 569.808,50
Amortizaciones $ 93.476,68 | S 101.964,36 | $ 111.222,72 | $ 121.321,75 | $ 132.337,76 | S 473.574,27
TOTAL EGRESOS $752.750,58 | $ 803.415,04 | $ 846.609,71 | $ 893.880,30 | $ 953.764,59 | $1.792.316,24
UAII $165.055,06 | $ 297.951,73 | $ 475.030,41 | $ 692.087,85 | $ 949.397,19 | $ 491.477,90
Intereses $ 93.877,90 | $ 8539021 |$ 76.131,85|S 66.032,83 S 55.01681|S 88.489,45
UAI $ 71.177,16 | $ 212.561,51 | $ 398.898,56 | $ 626.055,02 | S 894.380,37 | $ 402.988,45
Part. Trabajadores 15% $ 10.676,57 | S 31.884,23|$ 59.834,78 | S 93.908,25 [ $ 134.157,06 | $  60.448,27
Total antes Imp. $ 60.500,59 | $ 180.677,29 | $ 339.063,78 | $ 532.146,77 | $ 760.223,32 | $ 342.540,18
Imp. A larenta 22% $ 13.310,13 | $ 39.749,00 [ S 74.594,03 | § 117.072,29 [ S 167.249,13 | $ 75.358,84
Utilidad neta $ 47.190,46 | $ 140.928,28 | $ 264.469,75 | $ 415.074,48 | $ 592.974,19 | $ 267.181,34
Depreciaciones $134.687,30 | $ 134.687,30 | S 134.687,30 | $ 131.135,30 [ $ 131.135,30 | $ 569.808,50
Amortizaciones S 93.476,68 | $ 101.964,36 | S 111.222,72 | § 121.321,75 S 132.337,76 | S 473.574,27
Inversiones -$2.297.883,43
Principal deuda $1.034.047,54
TOTAL -$1.263.835,88 | $275.354,44 | $ 377.579,94 | $ 510.379,77 | $ 667.531,53 | $ 856.447,25 | $1.310.564,12
Tasa de descuento 13,45%
VAN $2.358.811,35
TIR 34%

9.7.3Flujo pesimista.

Para este flujo, unicamente se considerd un incremento de 5% de los ingresos
generado por el incremento de venta de mas producto con un mismo precio a

lo largo del tiempo.
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Tabla 58. Flujo de efectivo Pesimista.

Pesimista
Afo 3

Ingresos $917.805,64 | $ 963.695,92 | $1.011.880,72 | $1.062.474,76 | $1.115.598,50 | $1.171.378,42
Total Ingresos $917.805,64 | $ 963.695,92 | $1.011.880,72 | $1.062.474,76 | $1.115.598,50 | $1.171.378,42
EGRESOS
Costos $141.401,27 [ $ 148.471,33 | $ 155.894,90 | $ 163.689,64 | $ 171.874,13 [ $ 180.467,83
Gastos $383.185,34 | $ 397.081,86 | $ 397.081,86 | $ 397.081,86 | $ 397.081,86 | $ 397.081,86
Depreciaciones $134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 13113530 | $ 131.135,30 | $ 569.808,50
Amortizaciones $ 93.476,68 | $ 101.964,36 | $ 111.222,72 [ $ 121.321,75 | $ 132.337,76 | $ 473.574,27
TOTAL EGRESOS $752.750,58 | $ 782.204,85 | $ 798.886,78 | $ 813.228,55 | $ 832.429,05 | $1.620.932,47
UAII $165.055,06 | $ 181.491,07 | $ 212.993,94 | $ 249.246,21 | $ 283.169,45 |-$ 449.554,05
Intereses $ 93.877,90 | $ 8539021 |$ 76.131,85|$ 66.032,83 [ $ 5501681 |$ 88.489,45
UAI $ 71.177,16 | $  96.100,86 | $ 136.862,09 [ $ 183.213,38 [ $ 228.152,63 |-$ 538.043,50
Part. Trabajadores 15% $ 10.676,57 | $ 14.41513[$ 2052931 [$ 27.48201[$ 34.222,90 | $ -
Total antes Imp. $ 60.500,59 | $ 81.68573 | $ 116.332,77 [ $ 155.731,37 [ $ 193.929,74 |-$ 538.043,50
Imp. A la renta 22% $ 13.310,13 [$ 17.970,86 [ $ 2559321 [$ 3426090 [ $ 42.664,54 | $ -
Utilidad neta $ 47.19046 | $ 63.714,87 | $ 90.739,56 | $ 121.470,47 [ § 151.265,20 |-$ 538.043,50
Depreciaciones $134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 131.135,30 | $ 131.13530 | $ 569.808,50
Amortizaciones $ 93.476,68 | $ 101.964,36 | $ 111.222,72 | $ 121.321,75 | $ 132.337,76 | $ 473.574,27
Inversiones -$2.297.883,43
Principal deuda $1.034.047,54
TOTAL -$1.263.835,88 | $275.354,44 | $ 300.366,53 | $ 336.649,59 | $ 373.927,52 [ $ 414.738,26 [ $ 505.339,28
Tasa de descuento 13,45%
VAN $1.389.980,17
TIR 17%

Adicionalmente, se realiz6 la estimacion de los flujos en los tres escenarios sin
apalancamiento; los cuales se los puede ver en el anexo 19, considerando los

mismos niveles de ventas que en los escenarios anteriores.

9.8 PUNTO DE EQUILIBRIO Y FLUJO DE EFECTIVO POSITIVO.

El punto de equilibrio es determinado cuando se conocen los costos fijos y
variables del negocio; en el cual, se determinan la cantidad minima de producto
a vender para que cubran mencionados egresos; de igual manera, la cantidad
de dinero necesario para cubrir estos rubros. La cantidad de litros de aceite de
oliva con esencia que se deben vender al afio son 48.886, esta cantidad de
litros generan USD 448.172,87.

Al mes 6 se completa la cantidad de litros vendidos de acuerdo a proyeccion de
ventas estimadas anuales. Mientras que, en el mes 8 se genera la cantidad

suficiente de ventas en dolares. Para conocer la cantidad de litros vendidos
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necesarios por producto y por mes/afo ir al anexo 20. A continuacién se

muestra de manera grafica.

Tabla 59. Punto de equilibrio.

EN ANOS
Cantidad Litros| Ingresos total Costo total

1.000 S 9.171,53 | $371.260,35
11.000 S 100.886,86 | $385.390,42
21.000 S 192.602,19 | $399.520,50
31.000 S 284.317,52 | $413.650,58
41.000 S 376.032,85 | $427.780,65
48.866 S 448.172,87 | $448.172,87
51.000 S 467.748,18 | $441.910,73
61.000 S 559.463,51 | $456.040,81
71.000 S 651.178,84 | $470.170,88
81.000 S 742.894,17 | $484.300,96
91.000 S 834.609,51 | $498.431,04
100.070 S 917.799,46 | $511.247,65
101.000 S 926.324,84 | $512.561,11
111.000 S 1.018.040,17 | $526.691,19
121.000 S 1.109.755,50 | $540.821,27
131.000 S 1.201.470,83 | $554.951,34
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9.9 CONTROL DE COSTOS IMPORTANTES.

9.9.1 Sensibilidad de costos.

Para la realizacion del analisis de sensibilidad de costos se utilizd el modelo de
analisis unidimensional, realizando cambios en las variables precio, cantidad
vendida, costos y gastos.

Costo total:

Dentro del costo total del primer afio se observa que el 73% se concentra en

los costos fijos, mientras el 27% en el variable.

Tabla 60. Costo fijo y variable.

usD Porcentaje

Costo fijo S 383.185,34 73%

Costo variable | $ 141.401,27 27%
TOTAL| $ 524.586,61 100%

Costo fijo:
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Tabla 61. Costo fijo.

Total energia S 1.740,00 0,45%
Sueldos S 274.942,64 71,75%
Agua S 360,00 0,09%
Telefono S 540,00 0,14%
Internet S 804,00 0,21%
Seguridad S 7.200,00 1,88%
Suministros limpieza S 1.680,00 0,44%
Arriendo Oficina S 5.400,00 1,41%
Suministros oficina S 1.320,00 0,34%
Promocidn y publicidad S 24.951,20 6,51%
Combustible S 5.150,00 1,34%
Mantenimiento Fabrica S 14.000,00 3,65%
Mantenimiento Vehiculos | $ 10.000,00 2,61%
Herbicidas (2 veces afio) S 4.500,00 1,17%
Abono (4 veces afo) S 30.000,00 7,83%
Analisis foliar (2 veces) S 500,00 0,13%
Riego S 97,50 0,03%
TOTAL COSTOS FUJOS S 383.185,34 100,00%

Dentro de los costos fijos el 72% corresponden a sueldos, el segundo rubro en
representacion es el abono 7,8% y en tercer lugar la promocién y publicidad
6,51%.

Por lo que, para conocer cual seria el impacto en el flujo de efectivo, se
incrementaron los costos fijos y variables de acuerdo a la inflacion promedio de

los ultimos 5 afios de 3,98% anual.
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Esperado
Afio 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5 Ao 6
Ingresos $ 917.805,64 | $1.009.586,21 | $1.110.544,83 | $1.221.599,31 | $1.343.759,24 | $1.519.889,74
Total Ingresos $ 917.805,64 | $1.009.586,21 | $1.110.544,83 | $1.221.599,31 | $1.343.759,24 | $1.519.889,74
EGRESOS
Costos S  154.627,90 | $ 176.863,70 | S 202.297,05 | $ 231.387,77 | S 264.661,80 | S 260.966,11
Gastos S 383.18534 | $ 394.133,55 [ $ 405.517,73 | $ 417.355,22 | $ 429.664,08 | $ 442.463,08
Depreciaciones S 134.687,30 | S 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 131.13530 | $ 131.13530 | $ 569.808,50
Amortizaciones $ 93.476,68 | S 101.964,36 | $ 111.222,72 | $ 121.321,75 | S 132.337,76 | $ 473.574,27
TOTAL EGRESOS $ 765.977,21 [ $ 807.648,91 | $ 853.724,80 | $ 901.200,04 | $ 957.798,94 | $1.746.811,97
UAII $ 151.828,43 | $ 201.937,30 | $ 256.820,03 | $ 320.399,27 | $ 385.960,31 |-$ 226.922,22
Intereses S 93.877,90 | § 85.390,21 | $ 76.131,85|S 66.032,83[ S 5501681 | S 88.489,45
UAI $ 57.950,53 | $ 116.547,08 | $ 180.688,18 | $ 254.366,45 | $ 330.943,49 |-$ 315.411,67
Part. Trabajadores 15% S 8.692,58 [ S 17.482,06 | S 27.103,23 | S 38.154,97 [ $ 4964152 $ -
Total antes Imp. $ 49.257,95 | $ 99.065,02 | $ 153.584,95 | $ 216.211,48 | $ 281.301,97 |[-$ 315.411,67
Imp. Alarenta 22% S 10.836,75 | S 2179430 $ 33.78869 | S 47.56653 | S 61.88643 | S -
Utilidad neta $ 38.421,20 | $ 77.270,72 | $ 119.796,26 | $ 168.644,95 | $ 219.415,54 |-$ 315.411,67
Depreciaciones S 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 131.13530 | $ 131.13530 [ S 569.808,50
Amortizaciones S 93.476,68 | S 101.964,36 | $ 111.222,72 | $ 121.321,75 | $ 132.337,76 | $ 473.574,27
Inversiones -$2.299.267,63
Principal deuda $1.033.219,69
TOTAL -$1.266.047,94 | $ 266.585,18 | $ 313.922,38 [ $ 365.706,28 | $ 421.102,00 [ $ 482.888,60 | $ 727.971,10
Tasa de descuento 13%
VPN $1.581.824,76
TIR 21%

Se debe sefialar, que los precios de ventas se mantuvieron constantes al igual

el nivel de ventas proyectado. Por lo que, se debe destacar que a pesar de

proyectar un incremento en los sueldos, precio de esencias, botellas y cajas de

cartén, la TIR decrecié solo 2 puntos porcentuales.

Adicionalmente, se realizé escenarios en los cuales también se incrementaron

los precios de venta anual pero la cantidad vendida se dejé constante de

acuerdo a cada escenario.

Del escenario esperado se debe destacar, que la TIR se reduce en 2 puntos.

Para conocer el detalle de estos flujos ajustados a la inflacion en precio de

venta, sueldos, precio de compra de: esencias, botellas y cartdn ir al anexo 21.

Tabla 63. VPN y TIR en los escenarios.

Esperado Pesimista Optimista
VPN $1.581.824,76 | $1.316.008,05 |S 2.428.168,02
TIR 21% 15% 34%
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9.9.2indicesfinancieros.

Los indices financieros, permiten conocer el desempefo de la compaiia en un
periodo de tiempo. Se examinaran los indices de: Liquidez, Rentabilidad y
Desempefio.

9.9.2.1 Liquidez:

Los indicadores de liquidez, miden la capacidad de la compaiia para hacer

frente a sus obligaciones de corto plazo.

9.9.2.1.1 Razon corriente.

Tabla 64. Razon corriente por afo.

Ano 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5 Ao 6
1,72 1,79 1,90 2,01 2,12 1,37

De acuerdo a los resultados obtenidos concluimos que en promedio se tendra
1,82 como razon corriente en los 6 anos; es decir se contara con 1,82 dolares

por cada ddlar de deuda.

9.9.2.1.2 Prueba acida.

Tabla 65. Prueba acida.

Ano 1 Ao 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5 Afo 6
1,54 1,60 1,70 1,81 1,91 1,19

La prueba acida es un indicador que no considera inventarios, por lo que es
exigente respecto a la capacidad de pago que tendria la compania. De acuerdo
a los resultados obtenidos, concluimos, que en promedio se tendra 1,63 en los
6 anos; es decir se contara con 1,63 dblares por cada dblar de deuda. Si bien
es menor al promedio de la razén corriente no es en gran proporcion (19

puntos basicos), esto se debe a que se mantiene un buen flujo de efectivo.
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9.9.2.2 Rentabilidad:

Los indicadores de rentabilidad, permiten una tener mejor idea como se utilizan

los fondos de la empresa.

9.9.2.2.1 ROI. Rendimiento sobre la inversion.

Tabla 66. ROI.
Ano 1 Afno 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5 Afo 6
0,22 0,26 0,31 0,37 0,43 0,63

En promedio de los 6 afios se tendra 37% de rendimiento sobre la inversion.
También se puede observar que mantiene una tendencia creciente por lo que

se genera mayor rendimiento a lo largo del tiempo.

9.9.2.2.2 ROA. Rendimiento sobre los activos:

Tabla 67. ROA.
Afo 1 Ao 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6
0,27 0,31 0,37 0,44 0,51 0,58

En promedio de los 6 afos se tendra 41% de rendimiento sobre los activos.
También se puede observar que mantiene una tendencia creciente por lo que

los activos generan mayor rentabilidad a lo largo del tiempo.

9.9.2.2.3 ROE: rendimiento sobre patrimonio:

Tabla 68. ROE.

Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Afo 5 Afo 6
0,21 0,24 0,28 0,31 0,35 0,49
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En promedio, de los 6 afios se tendra 31% de rendimiento sobre el patrimonio.
De igual forma se observa que se mantiene una tendencia creciente, por lo
que, se genera mayor rentabilidad con el paso del tiempo.

9.9.2.3 Desempefio.

Los indicadores de desempefio, miden la gestion de la administracion con

respecto a las operaciones.

9.9.2.3.1 Rotacion de inventario.

De acuerdo al resultado obtenido, se conoce que cada 5 dias, el inventario se
encontrara rotando. Solo se realizod el analisis del primer afo, debido a que a lo

largo de los 6 afios se espera mantener el mismo ritmo de ventas.

Tabla 69. Rotacion de inventario.

Ano 1

9.9.2.3.2 Cuentas por cobrar.
De acuerdo al resultado obtenido, se conoce que cada 41 dias se generara una
nueva factura por cobrar. Solo se realizé el analisis del primer afio debido a que

a lo largo de los 6 afios las politicas de ventas no cambiaran.

Tabla 70. Cuentas por cobrar.

Ano 1
41
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9.10 VALUACION.

CAPM.

RE =Ry + Bi* (Rm — Ry) (Ecuacion6)
Dénde:
RE = rendimiento esperado de capital invertido.

Ry = tasa libre de riesgo.

B. = Beta de la industria.

(Rm — Rf) = prima de riesgo.

Tabla 71. CAPM.

Valor Tomado de
R; = tasalibre deriesgo. 2,07% | (Fusion Media.Ltd, Espafia,
2014)
B. = Beta de la industria. 0,95 (Aswath Damodaran, 2014)
(Rm — Ry) = primaderiesgo. 11,89% | (Ambito.com,Argentina,
2014)

Para poder usar la beta de la industria, primero se la debe des-apalancar en
caso de ser necesario, y volver a apalancarla con la razén deuda capital del

proyecto. Por lo que:

Bo=(1+A-0+7) ¢,

Donde:
B. = Beta apalancada.

B, = Beta desapalancada.

= Razoén deuda capital.

O o

t = Tasa de impuestos.




Tabla 72. Beta apalancada.
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Valor Tomado de
B. = Beta desapalancada. 0,69 (Aswath  Damodaran,
2014)
2 = Razén deuda capital. 45% Propia de este
¢ proyecto.
t = Tasa de impuestos. 14% (Aswath  Damodaran,
2014)

B. = (14 (1 — 14%) * 45%) * 0,69

B, = 0,95

Por lo que rendimiento esperando sobre la inversion es de:

RE =2,07% + 0,95 * (11,89%) (Ecuacion 7)

RE = 13,45%

(Ecuacion 8)

Se incluye la comparacion de VN y TIR sin y con apalancamiento.

Tabla 73. VAN y TIR con apalancamiento.

CON APALANCAMIENTO
ESCENARIO |ESPERADO PESIMISTA OPTIMISTA
VAN $1.706.254,86 | $1.389.980,17 | $2.358.811,35
TIR 23% 17% 34%

Tabla 74. VAN y TIR sin apalancamiento.

SIN APALANCAMIENTO
ESCENARIO ESPERADO PESIMISTA OPTIMISTA
VAN $2.352.205,96 | $1.482.186,23 | $2.965.704,05
TIR 14% 1% 21%

De acuerdo a los resultados obtenidos, tanto en el VAN y TIR, se puede afirmar

que el proyecto es rentable, ya que la TIR, unicamente es inferior al
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rendimiento requerido en el escenario pesimista sin apalancamiento; mientras
que de igual forma unicamente el VAN es inferior a la inversion en el mismo

escenario antes mencionado.
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CAPITULO X

10. PROPUESTA DE NEGOCIO

10.1 FINANCIAMIENTO DESEADO.

La inversion inicial requerida para este proyecto, es de dos punto dos millones

de dodlares, en este valor se incluye capital de trabajo (por dos afios) y todo

implemento fisico necesario para iniciar.

Tabla 75. Inversion Inicial.

INVERSION INICIAL
TOTAL| $ 2.297.550,09

10.2 ESTRUCTURA DE CAPITAL Y DEUDA BUSCADA.

La estructura de capital que tendra el proyecto para financiar los USD
2'297.550.09 de inversion inicial sera de la siguiente manera: 45% (USD
1°033.897,54) mediante crédito otorgado por la CFN, con un plazo a 8 anos y

tasa de 9,08% (maxima para el segmento).

El resto de la inversion 55% (USD 1°263.652,55) sera financiado por medio de

aportacion de los 9 socios.

Tabla 76. Aporte propio y crédito.

Capital socios | $ 1.263.835,88
Crédito S 1.034.047,54
TOTAL S 2.297.883,43

10.3 CAPITALIZACION.

Olivares del Ecuador, contara con 9 socios, cuyos montos de inversion de

detalla en la siguiente tabla:



Tabla 77. Porcentaje capital socios.

CAPITAL SOCIOS

Accionistas [Aporte en USD |Porcentaje

Socio 1 220.500,00 17%

Socio 2 130.416,99 10%

Socio 3 130.416,99 10%

Socio 4 130.416,99 10%

Socio 6 130.416,99 10%

Socio 7 130.416,99 10%

Socio 8 130.416,99 10%

Socio 9 130.416,99 10%

S
S
S
S
Socio 5 $ 130.416,99 10%
S
S
S
S
S

Total| $1.263.835,88 100%

10.4 USO DE FONDOS.
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A continuacion, se puede conocer como se distribuye el monto de inversion

inicial.

Tabla 78. Detalle inversion inicial.

INVERSION INICIAL

Inventario 912,05

TOTAL| $2.297.883,43

Descripcion Valor en USD Detalle
Magquinaria S 987.900,00| Anexo7
Plantacidn S 453.387,50| Anexo8
Capital de trabajo S 378.057,87| Anexo?9
Terreno S 220.500,00| Anexo 10
Vehiculos S 120.000,00 | Anexo 11
Edificios y estructuras S 115.400,00 | Anexo 12
Equipos y muebles de oficina S 17.373,00 | Anexo 13
Constitucién de compaiiia S 3.200,00 | Anexo 14
Herramientas agricolas y de fabrica | S 1.153,00 | Anexo 15

S

$
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10.5 RETORNO PARA LA INVERSION.
WACC o CPPC

Costo promedio ponderado de capital. Es utilizada como tasa de descuento al

momento de obtener el VPN.
E D .,
WACC(CPPC) = TRy + (;) «Rp*(1—T) (Ecuacién 9)

Donde:
Ry = Tasa o costo de oportunidad de los accionistas (CAPM).
Rp = Costo de la deuda financiera.
E = capital aportado por los accionistas.
V = Inversion total.
D = Deuda.

T = tasa de impuesto a las ganancias

D
V= porcentaje de la deuda.

Tabla 79. WACC.

Concepto Valor
Rg 13,45%
= Tasa o costo de oportunidad de los accionistas.
Rp = Costo de la deuda financiera. 9,08%
E = capital aportado por los accionistas. $1.263.835,88
V = Inversion total. $2.297.883,42
D = Deuda. $1.034.047,54
T = tasa de impuesto a las ganancias 22%
D 45%

V= porcentaje de la deuda.
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WACC(CPPC) = 2+ Ry +(3) « Rp * (1= T) (Ecuacion 10)

[wacc | 1058% | (Ecuacion 11)

El WACC nos indica cual seria el rendimiento minimo esperado para este
proyecto, siendo en este caso 10,58%; sin embargo debido a que el CAPM es
mayor al CPPC, se utilizara el CAPM como tasa de descuento para VPN. Ya
que de esta forma se estaria exigiendo un mayor porcentaje de rendimiento

para este proyecto.
De acuerdo a los resultados obtenidos en la tasa interna de retorno (TIR) se
debe invertir en este proyecto, ya que unicamente en el escenario pesimista sin

apalancamiento la TIR es menor al CAPM de 13.45%.

Tabla 80. Comparacioén TIR.

CON APALANCAMIENTO
ESCENARIO [ESPERADO PESIMISTA OPTIMISTA
TIR 23% 17% 34%
SIN APALANCAMIENTO
TIR 14% 1% 21%
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CAPITULO XI

11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1 CONCLUSIONES.

Luego de realizar el analisis financiero, se concluye que el proyecto es
rentable; ya que, en los escenarios: esperado, pesimista y optimista con
apalancamiento, la TIR, siempre es mayor al costo de oportunidad y el

VAN, siempre es mayor a la inversion.

De acuerdo al analisis del proyecto financiado con y sin apalancamiento;
el unico escenario en el cual el proyecto no es rentable es el pesimista
sin apalancamiento; el mejor escenario es el optimista con
apalancamiento, ya que presenta una TIR de 34 por ciento y VAN de
USD 2°358.811,34

La industria de elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal como
porcentaje del PIB ha tenido una tendencia creciente que en promedio
es de 1.46%. Si bien es una industria en la que se tiene 8 competidores,
ninguno de estos elabora aceite de oliva, por lo que se tiene un

segmento del mercado sin atencidn de producto nacional.

La tendencia de consumo de aceite de oliva es creciente, en promedio
este crecimiento ha sido del 7%, lo cual indica que las personas han
mejorado su nivel de ingreso; ya que, el precio del aceite no ha
disminuido y que cada vez son mas los consumidores de este producto

en el pais.

El aceite de oliva no tiene un alto nivel de ventas en la ciudad de Quito,
debido al alto precio que este tiene. Si bien las personas comprarian el

aceite de oliva con esencias, se debe considerar el lanzamiento de
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aceite sin esencias, ya que se podria atacar a un segmento mas amplio,
reduciendo de esta manera su costo de produccion y tener un aceite de

oliva extra virgen mucho mas econdémico que el de la competencia.

El cultivo de oliva al ser nuevo en el pais, al igual que su procesamiento,
resulta indispensable el contar con un experto tanto para su siembra y
su procesamiento ya que el fracaso en uno de los dos puntos resulta en

el fracaso total del proyecto.

Al ser un producto de consumo masivo es indispensable el desarrollo y
mantenimiento de canales de distribucion que permitan tener una mayor

cobertura del producto en el ciudad de Quito.

11.2 RECOMENDACIONES.

Se recomienda la implementacion del proyecto, con apoyo del gobierno
nacional por medio del Ministerio de Industrias y Productividad, el
cambio de matriz productiva que se esta llevando a cabo en el pais, ya
que podrian facilitar la importacién de plantas y maquinaria necesarias

para el proyecto.

En base al estado de la industria ecuatoriana de elaboracion de aceites
y grasas de origen vegetal, se debe aprovechar que el mercado cada
vez ha ido incrementando su demanda de aceite de oliva y con las
nuevas normativas para la importacion de productos, el producto

nacional va a tener mayor acogida y promocion.

Se debe considerar el investigar el nivel de aceptacion de un aceite de
oliva extra virgen sin esencia, ya que de esta manera se podria
incrementar el nivel de ventas proyectadas por que se tiene un mayor

numero de potenciales clientes; adicionalmente, permitiria contar con un
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precio mas bajo y asi profundizar en la estrategia de penetracion de

mercado con precios bajos.

La campana de marketing, debe llevarse a cabo de manera permanente,
al igual que el monitoreo sobre el impacto que esta teniendo en las
personas, para poder corregirlos a tiempo de ser necesario; las
relaciones publicas que se mantenga con personas del gobierno para
que promuevan el cambio de matriz productiva poniendo como ejemplo
a la compaiia, lo cual resulta muy beneficioso, ya que el estado tiene

gran cobertura publicitaria que resultaria gratuita.

Se debe realizar investigaciones de mercado de manera constante, ya
que de esta manera se podra conocer el nivel de aceptacion del
producto; de igual manera para realizar el lanzamiento de nuevos
producto (esencias) se debe contar con una base técnica, la cual

respalde el nuevo producto.
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ANEXOS



Anexo 1.
Requisitos para obtencion de registro sanitario.

Segun el “Art. 22.- Para la obtencion de Registro Sanitario por producto, para
productos alimenticios nacionales y extranjeros, por homologacién y por linea
de produccion con Certificado de Operaciéon sobre la base de Buenas Practicas

de Manufactura, el usuario debera realizar el siguiente procedimiento:

1. Accedera al sistema automatizado de la Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA, para otorgamiento de Certificado de
Registro Sanitario, via electronica; previa obtencion de su clave de acceso, e
ingresara la informacién solicitada de acuerdo al formulario de solicitud que

contendra la siguiente informacion:

a) Nombre o razén social del fabricante, cédula de ciudadania, Registro Unico
de Contribuyentes y direccion, especificando provincia, ciudad, parroquia,
sector, calle(s), teléfono, correo electronico y otros. En caso de productos
extranjeros debera contener el nombre o razon social del fabricante y su

direccion, especificando pais, ciudad, teléfono, correo electronico y otros;

b) Nombre o razén social del solicitante, cédula de ciudadania, Registro Unico
de Contribuyentes y direccidén, especificando provincia, ciudad, parroquia,

sector, calle(s), teléfono, correo electronico y otros;

c) Nombre completo del producto, incluyendo la(s) marca(s) comercial(es). En
caso de Registro Sanitario por linea de producciéon se podra declarar mas de

un producto que pertenezca a la linea;

d) Lista de ingredientes del producto expresada en forma decreciente, con
valores cuantitativos, para aquellos componentes que tienen limites

establecidos en las normas nacionales e internacionales.
e) Tiempo maximo para el consumo;

f) Formas de presentacion del producto, con la indicacion de la forma y el

contenido en unidades del Sistema Internacional de Medidas;



g) Condiciones de conservacion;

h) En caso de Registro Sanitario por linea de produccion declarar el numero de
Certificado de Operacion sobre la base de la utilizacion de Buenas Practicas de
Manufactura otorgado por la Autoridad Sanitaria Nacional y la (s) linea (s) a la

(s) que pertenece (n) el o los producto (s) en tramite; vy,

i) Nombre y firma del representante legal solicitante, y del responsable técnico
de la misma (Quimico Farmacéutico, Bioquimico farmacéutico, Bioquimico
Farmacéutico - Opcion Bioquimico de Alimentos, Ingeniero en Alimentos o

Quimico de Alimentos), con titulo registrado en el Ministerio de Salud Publica.

Para productos extranjeros, debera contener el nombre y firma del responsable
técnico del producto en el Ecuador (Quimico Farmacéutico, Bioquimico
Farmacéutico, Bioquimico Farmacéutico - Opcion Bioquimico de Alimentos,
Ingeniero en Alimentos o Quimico de Alimentos), con titulo registrado en el

Ministerio de Salud Publica.

2. Escanear e ingresar en el sistema de la Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA, todos los documentos adjuntos al
formulario de solicitud, los cuales constan en los articulos correspondientes del

presente Reglamento.

3. Ingresar la informacion de los formularios de solicitud establecidos y
documentos adjuntos en el sistema informatico de la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA. El formulario de solicitud y
los requisitos descritos en este Reglamento, deben ingresarse en version
electrénica con firma electronica del representante legal del establecimiento.

4. Una vez que el usuario ingresa el formulario de solicitud y los documentos
adjuntos establecidos, el sistema le notificara y autorizara el pago por servicios

correspondientes a la revision de dicha documentacion.

5. La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA,
revisara que la documentacion se encuentre completa y la informacion

ingresada en la solicitud sea correcta, en el término de siete (7) dias. Si la



documentacion no cumple los requisitos sefialados, el tramite sera devuelto al
usuario, indicando los inconvenientes encontrados, a fin de que resuelva los
mismos en un término de ocho (8) dias, antes de continuar con el tramite. De
no realizarse las correcciones en el tiempo sehalado, o se ingrese
erroneamente la informacién, la Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria - ARCSA, a través del sistema notificara al usuario, que se

da por terminado el tramite.

6. Cuando el usuario realice por primera vez el tramite para la obtencion del
Registro Sanitario, la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria - ARCSA, verificara electrénicamente la siguiente documentacion; que
certifique la existencia del fabricante o importador: Cédula de ciudadania,
Registro Unico de Contribuyentes, si el fabricante del producto es persona
natural. Si es persona juridica, documento que pruebe la constitucion de la
empresa y permiso anual de funcionamiento vigente. Esta informacién servira

de base para la tramitacion de otras solicitudes posteriores.

7. Una vez que la documentacion esté completa y correcta, se autorizara el
pago del Registro Sanitario. El sistema automatizado notificara al usuario la

cantidad a pagar, pago que se lo realizara inmediatamente.

8. La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA,
comprobara que se realizé el pago, generando la factura electronica en el
sistema y enviara automaticamente la informacion de dicho pago al usuario

para su impresion.

9. La ARCSA, procedera a analizar la documentacién técnica y legal
presentada. En caso de que los informes emitidos contengan objeciones,
emitira el informe de objeciones a través del sistema automatizado en un

término de cinco (5) dias.

10. Una vez emitido el informe de objeciones, el usuario tiene un término de
treinta (30) dias para productos nacionales; y, un término de cuarenta y cinco
(45) dias para productos extranjeros, a partir de la recepcidon del informe

correspondiente, para salvar las objeciones emitidas. De no hacerlo en el



tiempo y condiciones de cumplimiento sehalados, la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria - ARCSA, notificara la cancelacion
respectiva del proceso a través del sistema, sin rembolso del pago por servicios

prestados.

11. A partir de la notificacion de cancelacion del proceso por no salvar
adecuadamente las objeciones, el usuario cuenta con el término de quince (15)
dias para presentar una solicitud de revision ante el Comité Técnico de
Revision, las mismas que seran analizadas por una sola vez, y se generara un

informe que el sistema enviara al usuario en el término de ocho (8) dias.

12. Si el informe de revisidn ratifica las objeciones, el usuario cuenta con el
término de veinte (20) dias para presentar la apelacion ante el Comité
correspondiente. El resultado de esta apelacion generara un informe que el

sistema enviara al usuario en el término de ocho (8) dias.

13. En el caso en que ninguno de los informes hayan contenido objeciones, se

emitira el Certificado de Registro Sanitario en el término de cinco (5) dias.

14. La emision del Registro Sanitario de productos alimenticios nacionales por
linea de produccién, fabricados en plantas procesadoras que hayan obtenido el
Certificado de Operacion sobre la base de BPM, seran expedidos en setenta y

dos (72) horas, a partir del ingreso de la solicitud aprobada.

15. El certificado de Registro Sanitario se publicara en el sistema y se lo dejara
disponible para que el usuario, con su clave, pueda tener acceso al mismo,
seleccione e imprima el certificado de Registro Sanitario, el cual sera
oficializado con la firma electrénica de la autoridad de la Institucion emisora. El
cédigo alfanumérico, permitira identificar el producto o la linea de produccién
para todos los efectos legales y sanitarios, el mismo que sera unico para el
producto o linea de produccion registrada, y se mantendra inalterable durante
la vida comercial de los mismos” (Camara de Industrias y Productividad, Quito-
Ecuador, 2013).



Anexo 2.

Modelo de encuesta.

ENCUESTA CONSUMO DE ACEITE DE OLIVA

Encuesta No: Zona administrativa:
Fecha:

Direccion:

Nombre: Edad (en afos): | Teléfono:
20-29 _ (

Género: ) Ingresos (mensuales):
30-39 (] %$320-$640

Masculino () )

) 40-49 (| $641-%961
) )

Femenino (150-59 (] $962-$1292

) ) )
6069 _ (| Mas de $1293
) ()
Mas de 69 _ (
)

P1.- ;Compra aceite de oliva?
Si( ) No( )
Si su respuesta fue NO por favor pase a la pregunta 18.

P2.- ¢Donde compra?




Supermercados () Tienda de barrio ()

Tienda especializada ()
(Supermaxi) (El Espafiol)

Otro:

P3.- ¢Qué tipo de aceite de oliva compra?

Extravirgen( ) Virgen( ) Otro (

¢, Cual?

P4.-¢Qué presentacion de aceite compra? (cantidad)
250ml () 500ml( ) 750ml( ) 1Litro( )

P5.- ¢Con qué frecuencia compra el aceite?

Menos de 1 vez al mes ( ) 1 vez por mes ( )
2 veces al mes ( ) 3 veces al mes ( )
4 veces al mes ( ) Mas de 4 veces al mes ( )

P6.- ;,Qué marcas de aceite de oliva conoce?

P7.- ¢Conoce del aceite de oliva con esencias?
Si( ) No( )

Si la respuesta fue NO explicar en qué consiste el aceite de oliva con esencias.



El aceite de oliva con esencias es el aceite de oliva extra virgen que

adicionalmente contiene un sabor que lo caracteriza, como ajo.
P8.- ¢ Compraria el aceite de oliva con esencias ecuatoriano?
Si( ) No( )

Si la respuesta fue NO. ;Por qué? Y pase a P9.  Si la respuesta fue S| pase
a P10.

Nointeresa( ) Le esindiferente el que tenga esencia ( )

Otro

P9.- ¢Estaria dispuesto a comprar aceite de oliva ecuatoriano sin

esencias?
Si( ) No ( )
MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO.

P10.- En una escala del 1 al 5 escoja que tipo de esencia le gustaria que
tenga el aceite de oliva. Siendo 1 la que mas le gustariay 5 la que

menos le gustaria.

Romero ( )
Ajo ()
Picante ( )

Orégano ( )
Limon ( )

P11.- ¢En qué tipo de envase le gustaria que esté el aceite de oliva con

esencia?

Plastico () Vidrio () Metal () Otro

¢, Cual?




P12.- ¢ Qué presentacion de aceite compra? (cantidad)
250ml () 500ml () 750ml( ) 1Litro( )

P13.- (,Con qué frecuencia compraria el aceite de oliva con esencia?

Menos de 1 vezal mes  ( ) 1 vez por mes ( )
2 veces al mes ( ) 3 veces al mes ( )
4 veces al mes ( ) Mas de 4 veces al mes ( )

P14.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacién de 500ml de

aceite de oliva con esencias?

De $3.00 - $5.00 ()
De $5.01 - $7.00 ()
De $7.01 - $9.00 ()
De $9.01 - $11.00 ()

P15.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacion de 1 litro?

De $6.00 - $9.00 ()
De $9.01 - $11.00 ()
De $11.01 - $13.00 ()
De $13.01 - $16.00 ()

P16.-¢Por qué medios preferiria conocer acerca del aceite de oliva?

TV ( )
Radio ( )
Revistas ( )

Redes sociales ()



P17.- ¢Cual de los siguientes logos le gusta mas como etiqueta del aceite

de oliva?
Imagen 1 ( )
\\\'\ylwl,{/
qu[“\
Imagen 2 ( )

O[iwl)//) 4
T

Eonador

Imagen 3 ( )

(e
A

‘r"/z ade

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO.
P18.- ¢Por qué no compra aceite de oliva?
Precio () Nolegusta( ) Le es indiferente ()

Otro

P19.- ¢Conoce los beneficios del consumo regular del aceite de oliva?

Si( ) No( )



Si su respuesta fue NO, por favor leer lo siguiente y seguir, si fue Sl pase a
P20.

¢ Ayuda al mejoramiento del funcionamiento del sistema digestivo ya que
actua como protector estomacal.

e Contribuye a la no aparicion de patologias debido a su contenido de
acidos grasos insaturados y regula los niveles de colesterol en la sangre.

e Sisu uso es tomado en ayunas y crudo previene el estrefiimiento.

e Contribuya a la tonificacion y proteccion cutanea.

e Ayuda al crecimiento éseo ya que contribuye a la absorcion de calcio.

e Por los acidos grasos ayuda a la formacién de membranas celulares y
de tejido cerebral, incrementa las funciones metabdlicas y el desarrollo

cerebral.

Adicional a los beneficios que aporta en su salud el aceite de oliva da un sabor
y aroma distinto que resaltan las comidas preparadas con el mismo. (Lic.
Marcela Licata 2013)

P20.- ¢ Estaria dispuesto a comprar aceite de oliva ecuatoriano?
Si( ) No( )

P21.- ¢Estaria dispuesto a comprar aceite de oliva ecuatoriano con

esencias ecuatoriano?
Si( ) No( )

Si su respuesta es NO la encuesta ha TERMINADO, muchas gracias por su

tiempo. Caso contrario por favor seguir.
P22.- ;Donde le gustaria comprar el aceite?

Supermercados () Tienda de barrio ()

Tienda especializada ()

(Supermaxi) (El Espafriol)



Otros

P23.- En una escala del 1 al 5 escoja que tipo de esencia le gustaria que
tenga el aceite de oliva. Siendo 1 la que mas le gustariay 5 la que

menos le gustaria.

Romero ( )
Ajo « )
Picante ( )

Orégano ( )
Limon ( )

P24.- (En qué tipo de envase le gustaria que este el aceite de oliva con

esencia?

Plastico () Vidrio () Metal () Otro

¢ Cual?

P25.- ¢, Qué presentacion de aceite compraria? (cantidad)
250ml () 500ml () 750ml( ) 1Litro( )

P26.- ¢Con qué frecuencia compraria el aceite de oliva con esencia?

Menos de 1 vezal mes  ( ) 1 vez por mes ( )
2 veces al mes ( ) 3 veces al mes ( )
4 veces al mes ( ) Mas de 4 veces al mes ( )

P27.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentaciéon de 500ml de

aceite de oliva con esencias?
De $3.00 - $5.00 ( )

De $5.01 - $7.00 ( )



De $7.01 - $9.00 ()
De $9.01 - $11.00 ( )

P28.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacion de 1 litro?

De $6.00 - $9.00 ()
De $9.01 - $11.00 ()
De $11.01 - $13.00 ()
De $13.01 - $16.00 ()

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO.
Anexo 3.
Resultados de personas que no consumen aceite de oliva.

Variables demograficas.

Género

H Masculino

H Femenino

EL 71%(107 personas) de las personas que no compran aceite de oliva fueron

hombres y el 29% (43 personas) fueron mujeres.



Edades

4% 3%

H 20-29 (afios)
H 30-39 (afios)
M 40-49 (afios)
H 50-59 (afios)
M 60-69 (afios)
H Mas de 69 (afios)

De las 150 personas que no consumen aceite de oliva el 46% (69 personas) se
encuentran en el rango de edad de 40 a 49 anos, el 22% (33 personas) entre
30 y 39 anos, el 13% (19 personas) en edades de 50 a 59 afios, el 12% (18
personas) entre 20 y 29 afos, el 4% (6 personas) entre 60 y 69 afios y el 3% (6

personas) con una edad mayor de 69 afios.

Ingresos (mensales)

M $300-5640
M $641-5961
kil $962-51292

H M3s de
$1293

El 51% de las personas que no consumen aceite de oliva tienen ingresos
mayores a $1293.00 ddlares, el 21% se encuentra en el rango de $962.00 a
$1292 dolares, el 17% con ingresos entre $641 a $961 dodlares y el 11% en el
rango de $300 a $640 ddlares.



Pregunta 18. ; Por qué no compra aceite de oliva?

éPor qué no compra aceite de oliva?

H Precio
H No le gusta

i Le esindiferente

De los encuestados que no consumen aceite de oliva, el 41% dijo que no lo
hacen por el precio, el 35% por que no le gusta el sabor, y el 23% por que le es

indiferente el tipo de aceite que usan.

Pregunta 19. ; Conoce los beneficios del consumo regular de aceite de oliva?

é¢Conoce los beneficios del consumo
regular de aceite de oliva?

ESi HNo

El 75% de las personas que no consumen aceite de oliva no conoce acerca de

los beneficios del consumo de este aceite, y el 25% si conoce.



Pregunta 20. ¢ Estaria dispuesto a comprar aceite de oliva ecuatoriano?

éEstaria dispuesto a comprar aceite de
oliva ecuatoriano?

M Sj
H No

Luego de escuchar acerca de los beneficios del consumo de aceite de oliva, el

71% de las personas no compraria este tipo de aceite y 29% si lo haria.

Pregunta 21. ;Estaria dispuesto a comprar aceite de oliva ecuatoriano con

esencias?

éEstaria dispuesto a comprar aceite de
oliva con esencias ecuatoriano?

ESi HNo

El 73% de las personas que no comprar aceite de oliva tampoco comprarian

aceite de oliva con esencias, frente al 27% que si lo haria.



Pregunta 22. ; Donde le gustaria comprar el aceite de oliva?

éDondé le gustaria comprar el aceite?

B Supermercados

Del 27% de las personas que si estarian dispuestas comprar aceite de oliva

con esencias el 100% le gustaria comprarlo en un supermercado.

Pregunta 23. En una escala del 1 al 5 escoja que tipo de esencia le gustaria
que tenga el aceite de oliva. Siendo 1 la que mas le gustaria y 5 la que menos

le gustaria.

Nivel 1 (mayor agrado por la esencia)
30% 4 28%

25%
25% - .
20%
20% 4 | :
15%
15% - 13%
10% -
5% -
O% n T T T T
Ajo

Picante  Orégano Limén Romero

De las personas que estarian dispuestas a comprar aceite de oliva con
esencias el 28% escogio al ajo como esencia, en segundo lugar con 25% una
esencia picante, en tercero con 20% al orégano, en cuarto con 15% al limén y

en quinto lugar al romero con 13%.



Nivel 2 de agrado

30%

25% 25%
25% 4 g

20%

20% - 18%
15% - 13%
10% -
5% -
0% — T T T T —

Ajo Orégano Picante  Romero Limén

El 25% escogio al ajo, el 25% eligié al orégano, el 20% selecciono una esencia
picante, el 18% marco al romero y 13% al limoén como segunda esencia para el

aceite de oliva.

Nivel 3 (ni le agrada ni desagrada)
35% - 33%

30% -
25% -
20% 20%
20% - 18%
15% -
10%

10% -
5% | 1
O% ~ T T T T

Ajo

Limén Romero Orégano

Picante

El 33% de las personas escogieron al limén como esencia, en segundo lugar al
romero con 20%, en tercer lugar con un 20% al orégano, en cuarto lugar al ajo
con 18% y en quinto lugar una esencia picante con 10% como tercera opcion

para las esencias que le gustaria en el aceite de oliva.



Nivel 4 de agrado
30% -
25% 25%
25% - 23%
20% - 18%
15% -
10%

10% -
5% -
0% = T T T T

Romero Orégano Picante Ajo Limén

La esencia de Romero al igual que la de orégano con 25%, cada una, una
esencia picante conto con 23%, la de ajo 18% y la de limon 10%; todas estas

fueron elegidas como la cuarta esencia de preferencia.

Nivel 5 (menor agrado)

35% -

30%
30% -

25%
25% 23%
20% -
15% - 13%
10%

10% -
5% -
0% = T T T T

Limén Romero  Picante Ajo Orégano

En dltimo lugar de preferencia se presentaron las siguientes incidencias: limon

presento 30%, romero 25%, picante 23%, ajo 13 y orégano 10%.



Pregunta 24. ; En qué tipo de envase le gustaria que este el aceite de oliva?

P22.- ¢En qué tipo de envase le gustaria

que este el aceite de oliva?
2%

H Plastico

M vidrio

El 98% de las personas que no compran aceite de oliva que estarian
dispuestas a comprar aceite de oliva con esencias preferirian un envase de

plastico y un 2% uno de vidrio.

Pregunta 25. ; Qué presentacion de aceite de oliva compra?

¢ Qué presentacion de aceite de oliva
compra?

M 250ml

E 500ml

La presentacion que prefieren las personas que no consumen aceite de oliva
es el de 250ml con un 85% y de 500ml con 15%.



Pregunta 26. ; Con qué frecuencia compraria el aceite de oliva con esencia?

é¢Con qué frecuencia compraria el aceite

de oliva con esencia?
3%

B menos delvez por
mes

H 1 vez por mes

El 98% de personas dispuestas a comprar aceite de oliva con esencias lo
harian menos de una vez por mes en el 98% de las veces, y un 3% lo haria

una vez por mes.

Pregunta 27. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacién de 500ml|

de aceite de oliva con esencia?

éCuanto estaria dispuesto a pagar por la
presentacion de 500ml de aceite de oliva
con esencias?

H De $3.00- $5.00

H De $5.01-$7.00

De las personas dispuestas a comprar aceite de oliva con esencias el 88% lo
harian con un precio entre $3.00 y $5.00 ddlares, y un 13% lo harian con un
precio de $5.01 a $7.00 dodlares.



Pregunta 28. ; Cuanto estaria dispuesto a pagar por la presentacion de 1litro de

aceite de oliva con esencia?

éCuanto estaria dispuesto a pagar por la
presentacion de 1Litro de aceite de oliva
3% conesencias?

B De $6.01-$9.00

H De $9.01-511.00

El 98% de las personas estarian dispuestas a pagar en un rango de $6.01 a
$9.00 ddlares por 1 litro de aceite de oliva con esencias, y un 3% lo harian en
un rango de $9.01 a a$11.00.

Anexo 4.

Participantes Focus Group.

Nombre Teléfono
Mayra Gonzalez 09944874562
Ménica Guayasamin 09998935818
Yenny Castillo 023400169
Katia Paez 023303392
Silvia Zumarrayo 022957120
Alexandra Reyes 025108150
JannethParroja 09993757199
Estefani Orellana 09995603755




Anexo 5.

Ejemplo receta.

Olivares del Ecuador.

ALCACHOFAS AL ACEITE Vivir sano, vivir mejor.

DE OLIVA VIRGEN

Ingredientes:
1,5 kg. de alcachofas
1/2 1. de aceite de oliva virgen extra

ey
2. de agua ( Olll‘ ,4/

4 limones

Sal{al gusto)

Direceién:

Sergo Ramény A, Simn Bolivar{ Seotor Guajalo). & cual {0\

Preparacidn: Teléfonn:593-263.5578 b o Chon i (i
Fax:593-253-6578

Se limpia las alcachofas una por una hasta Comeo:inb@olivaresdelecuador com g¢

dejarlas en el corazdn, luego se las unta
con un poco de limdn.

Colocarlas en una olla con agua, sal, el
zumo de 2 limones y el aceite de olivavir-
gen extra.

Poner la olla al fuego hasta que las alca-
chofas estén suaves.

Tel.: 593.253.5578




Anexo 6.

Detalle promocién y publicidad.

Promocion y publicidad

Radio Precio Numero de veces/mes Mes Total Meses
Ecuashyri S 8,18 140 S 114464 | S  3.433,92 3 meses
Gitana S 14,78 140 S 2.069,76 | S 6.209,28 3 meses
Revistas Precio publicacion No. Publicaciones Total
Familia S 140,00 4 S 560,00
Hogar S 140,00 4 S 560,00
Web Precio/dia Dias Total
facebook S 18,00 175/ $  3.150,00
Precio Unidad No. Unidades aiio Total
Stand S - - S 2.000,00
Muestras gratis (stand) S 1,28 25001 S 3.200,00
Estrategia Push S 5,23 600[ $ 3.138,00
Por investigacion No. Veces/afio Total
Invesitigacion mercados S 600,00 2 S 1.200,00
Pagina Web [ $ 1.500,00 |
[Total |$ 24.951,20




Anexo 7.

Maquinaria.
MAQUINARIA Cantidad | Costo unitario Total
Almazara 1 S 300.000,00 | $ 300.000,00
Tractor 1 S 120.000,00 | $ 120.000,00
Recolector 1 $ 210.000,00 | $ 210.000,00
Sistemariego 1 S 105.000,00 | $ 105.000,00
Tanques de acero Inoxidble 3 S 23.333,33| S 70.000,00
Bomba atomizadora 1 S 10.000,00| $ 10.000,00
Envasadora 1 S 80.000,00| S 80.000,00
Montacarga (manual) 2 S 3.000,00|S  6.000,00
Montacarga (Bob Cat) 1 S 40.000,00| S 40.000,00
Palets 130 S 30,00 $ 3.900,00
Contenedores aceituna 3 S 6.666,67| S 20.000,00
Desbrozadora 1 S 4.000,00| S  4.000,00
Picadora 1 S 9.000,00| $ 9.000,00
Remolcador (transporte) 1 $ 10.000,00 | $ 10.000,00
TOTAL| $ 987.900,00
Anexo 8.
Plantacion
Plantacién Cantidad |Costo unitario Total
Plantas olivo 181.355 S 2,50| § 453.387,50

TOTAL

$ 453.387,50

Cada planta de olivo tiene un costo puesta en el pais de USD 2,50.

Anexo 9.

Capital de trabajo

ANO 1
ARG O Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos $ $ 4291963 |$ 47.21160 [ S 51.932,76 | $ 57.12603 | $ 62.83864 | S 69.122,50 [ $ 76.03475|$ 83.638,23 |$ 92.002,05|$ 101.202,25
Gastos S 299.677,63 $ 3869284 [ $ 39.354,08 | $ 40.081,44 | $ 4046154 | S 41.341,65|S 4230977 [$ 4337470 |$ 4454613 | S 4583469 [ S 47.252,12 | $  48.811,29
Flujomensual | $  (299.677,63)[ $ (38.692,84)[ $(39.354,08)| $ 2.83820[$ 675006 [$ 10.591,11 [$ 1481627 |$ 1946394 S 2457637[$ 3020006 [$ 3638611 [$ 43.190,76 | $  50.675,88
Flujo S (299.677,63)|-$ 338.370,46 |-$377.724,54 |-$374.886,34 |-S 368.136,28 |-$ 357.545,17 |-$ 342.728,91 |-$ 323.264,97 [-$ 298.688,60 |-5 268.488,54 |- 232.102,44 |-$ 188.911,68 |-$ 138.235,79




Anexo 10.

Terreno
TERRENO Costo unitario| Hectareas TOTAL
TERRENO S 2.250,00 98 S 220.500,00
Anexo 11.
Vehiculos
Vehiculos Cantidad |Costo unitario Total
Camiones 3 S 40.000,00 [ § 120.000,00
TOTAL| $ 120.000,00
Anexo 12.
Edificios y estructuras.
Edificios y estructuras Cantidad | Costo unitario Total
Fabricay estructuras Santa Elena N/A N/A S 90.000,00
Adecuacidn oficinas Quito. N/A N/A S 20.000,00
Adecuacidn terreno 75 S 72,00 | S 5.400,00
TOTAL| $ 115.400,00
Anexo 13.
Muebles y equipos de oficina.
Equipos y muebles de oficina Cantidad |Costo unitario Total
Computadores 13 S 732,00 | S 9.516,00
Escritorio oficina 14 S 108,00 | S 1.512,00
Counter recepcion 2 S 300,00 | S 600,00
Sillas oficina 14 S 45,00 | S 630,00
Proyectores 2 S 170,00 | S 340,00
Mesa reuniones 2 S 550,00 | S 1.100,00
Sillas sala reunion 12 S 80,00 | S 960,00
Archivadores 4 S 170,00 | S 630,00
Central telefénica 2 S 185,00 | S 370,00
Teléfonos 13 S 30,00 | S 390,00
Impresoras 5 S 95,00 | S 475,00
Software (licencias windows) 1 S 800,00 | S 800,00
TOTAL| S 17.373,00




Anexo 14.

Constitucion de la compaiiia.

Contitucidon compaiiia

Valor

Honorarios profesionales

1.200,00

Permisos Quito

1.000,00

Permisos Santa Elena

1.000,00

TOTAL

[N |Wnun

3.200,00

Anexo 15.

Herramientas agricolas y de fabrica.

Herramientas agricolas y fabrica

Cantidad

Costo unitario

Total

Oberoles

s

50,00

600,00

Guantes

7,00

84,00

Sombreros

15,00

135,00

Botas de trabajo (cuacho)

18,00

144,00

Botas de trabajo (cuero)

35,00

140,00

Cascos

S
s
s
S
s

10,00

50,00

TOTAL

wvmnnnonm:inin

1.153,00

Anexo 16.

Ingresos afio 1.

Afio ANO1
Mes| 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
2 [ sooml | 3.749 4.124 4.536 4.990 5.488 6.037 6.641 7.305 8.036 8.839 9.723 10.695
omero Botellas
I 662 728 801 881 969 1.066 1172 1.289 1418 1.560 1.716 1.838
oré [sooml | [ 2339 [ 1473 [ 1620 [ 1782 [ 190 | 2156 | 2372 | 2609 | 2870 | 3157 | 3473 | 3820
régano Botellas
[ ] [ 430 | a;3 | s0 | s | 60 | €3 | 762 | 88 | 92 | 1014 | 1116 | 1227
_ [sooml_| [ 2204 | 1424 | 1566 | 1723 | 185 | 2084 | 2293 | 252 | 2774 | 3052 | 3357 | 369
Ajo Botellas
[ ] [ 307 [ 437 | a0 | s8 | ss1 | 639 | 703 | 774 | 81 | 93 [ 1030 | 1133
Precio
Preciola | 500ml_|$ 4,95 5424 | 597 | 6564 | 7220 | 7942 | 8736 | 9610 | 10571 | 11628 | 12791 | 14070 | 15477
Favorita | 1L S 734 1265 | 1392 | 1531 | 1684 | 1853 | 2038 | 2242 | 2466 | 2713 | 2984 | 3282 | 3610
Precio | 500ml |$  524] 957 | 1053 | 1158 | 1274 | 1402 | 1542 | 169% | 1865 | 2052 | 2257 | 2483 | 2731
Pydaco | 1 [$ 777] 223 | 246 | 270 | 207 | 327 | 360 | 3% | 435 | 4719 | 57 | 579 [ 637




Anexo 17.

Costos fijos afio 1.

ANO 1
Mes 1 [ 2 [ 3 [ 4 5 [ 6 [ 7 [ 8 ] 9 [0 [ 1 | 1
[Precio KW
Energia 0,08 [Cantidad kw 5750 5750 5750 5750 5750 5750 5750 5750 5750 5750 5750 5750
Totalenergia| S 460,00 | $ 46000 [$  46000|$  4000|S  4000[S  4000[$ 4000[$S 4000[$ 4000]$  4000[$ 4000[$ 40,00
Sueldos $ 2291189 |$ 22911,89|$ 22911,89 | $ 22.911,89 | $ 22.911,89 | $ 22.911,89 | $22.911,89 | $22.911,89 | $ 22.911,89 | $ 22.911,89 | $22.911,89 | $22.911,89
Agua $ 30,00 [ $ 30,00 [ $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 $ 3000($ 3000[$ 3000($ 30,00 $ 30,00(S$ 3000|S 3000
Telefono S 4500]s 4500 $ 4500[S  4500|S  4500|$  4500|$ 4500($ 4500|$ 4500|$ 45005 4500|$ 4500
Internet $ 67,00 | $ 67,00 | $ 67,00 | $ 67,00 | $ 67,00 | $ 6700|S 6700|$ 67,00]|$ 67,00 | $ 6700|$ 6700|$ 67,00
i S 60000|S  60000[S  60000[S 600,00 600,00 [$ 600,00|$ 600,00[$ 600,00[$  600,00[$ 600,00[$ 600,00[S 600,00
Suministros limpieza S 140,00 | $ 140,00 | $ 14000 |$ 14000 |$ 14000|$ 140,00 [$ 140,00|$ 140,00|$% 140,00 | $ 140,00 | $ 140,00 | $ 140,00
Arriendo Oficina S 45000|$ 450,00 | $ 450,00 |$ 450,00 |$ 450,00 |$ 450,00 |$ 450,00 |$ 450,00 | $ 450,00 |$ 450,00 |$ 450,00 |$ 450,00
Suministros oficina S  11000[$  11000[$ 11000[$ 11000[$ 11000[$ 11000|$ 11000[$ 11000{$  11000[$ 11000[$ 11000[$ 11000
Promocién y publicidad S 207927]S 207927]$ 207927[$ 2.07927[$ 207927 [$ 2.079.27$ 2.079,27[$ 2.07927[$ 2.07927[$ 2.079,27 [ $ 2.079,27 S 2.079,27
Costo Gl [Galones afio
Combustible B 1,03 5000 S 42917]5  42917]5  42917]5  42917]5 42917 ]$ 42917 |$ 42917 ]S 42917 ]S 429175 42917]5 42917]5 42917
Costo afio
Mantenimiento Fébrica | $ 1400000 | § 116667 ]S 116667 |$ 116667 ]S 116667 |$ 116667]$ 116667 116667 $ 116667 | $ 116667 $ 116667 $ 116667 | $ 1.166,67
Mantenimiento Vehiculos | $ 1000000|$ 83333]S  83333[S  83333|5 83333|S 833335 833336 833335 83333|$ 83333|S 83333|5 83333|5 83333
icidas (2 vecesaio) | $ 60,00 750 S 375,00 | $ 375,00 | $ 37500 |$ 37500|S 37500[$ 37500|$ 37500|$ 37500($ 375,00 | $ 37500 |$ 37500 |$ 37500
|Abono (4 veces afio) B 100,00 75[$ 2500006 250000 250000 $ 250000 | $ 2500,00|$ 250000 |$ 2500,00|$ 250000 |$ 2500,00|$ 2.500,00 | $ 2.500,00 [ $ 2.500,00
[Analisis foliar (2 veces) N/A N/A S a67]s 41,675 4167|S 41675  4167[S  4167[S 4167(S  4167]S 4167[$  4L67[S  4L67[S 4167
Riego 1,30 75['$ 813[3 8133 8133 813|$ 813[s 813|s  813|s 8133 813]s 813|s 813|813
'_ TOTAL COSTOS FIIOS $ 32.247,11|$ 32247,11[$ 32.247,11 | $ 31.827,11 [ $ 31.827,11 | $ 31.827,11 | $31.827,11 | $31.827,11 [ $ 31.827,11 | $ 31.827,11 | $31.827,11 | $31.827,11
Anexo 18.
Costos variables.
Afio] ANO
Mes 1 [ 2 [ 3 [ 4 [ 5 | 6 | 9 [ 20 [ 1 | 1
500ml . 3749 | 4124 | 45% | 499 | 5488 | 6037 6641 | 7305 | 803 | 8839 | 9723 | 10695
Romero Catidad Botellas
1L 662 | 728 | so1 [ 881 | 99 | 1066 1172 | 1289 | 1418 | 1560 | 1716 | 1888
) 500ml . 339 | 1473 | 1620 | 178 | 1960 | 2156 | 2372 | 2609 | 280 | 3157 | 3473 | 3820
Orégano Catidad Botellas
1L 430 | 473 [ s [ 52 | e0 | e 762 | 838 | 92 | 1014 [ 116 | 1207
i 500m! . [ 1204 | 1424 [ 1566 | 1723 | 185 | 2084 | 2293 | 252 | 2774 | 3052 | 3357 | 3692
Ajo Catidad Botellas
1L = [ 40 [ s | s | e 703 | 774 | 851 | e | 1030 | 1133
500ml Por botella
esencia $ 019]S  69976[$  76973[$  84671]S 931,38[S 1.02451[$ 112697 ]$ 1.239,66 | $ 1.363,63[$ 149999 [$ 1649,99[$ 1.81499[$ 1.99649
Romero botella S 050|$ 1.87435|$ 206,78 |$ 226796 | S 2.494,76 | $ 274423 [$ 3.018,66 | $ 3.320,52 | $ 3.652,58 | $ 4.017,83 [$ 4.41962 | $ 4.86158 | $ 5.347,74
1
esencia $ 037]$ 24703|$ 271,73 | $ 29890 |5 32879|5 36L67|5 397,849 437625 48138|% 52952 |$ 58247 |5 64072|S 704,79
botella S 080 529,34 [ $ 582,27 | $ 64050 [$ 704555 77501 |$ 85251|S$ 937,76 |$ 103153 [$ 113469 |$ 1.24816|S 137297 | $ 151027
[s00mt Por botella
esencia 0095 117,82 | $ 129,60 | $ 14256 |S 15681 |$ 17249 |S 18974 [$ 20872 |$ 22959 |$ 252,55 | $ 277,80 | S 30558 | S 336,14
. botella $ 050[S  66941|$  73635|$ 809995 890,99 980,08 [$ 1078,09|$ 118590 $ 130449 [$ 143494[$ 157843 (S 1.73628[S 1.909,91
Orégano o
esencia $ 017]s 7093 78,06 S 8587|S  9445]S  10390[S 11429[$ 12572[$ 13829[$  15212]|S 16733 |S 18406|$ 202,47
botella $ 0805 34407 (S 378,48 | $ 41633 | 457,965 S03,75|% 55413 |$ 609545 67050 $ 737,55|% 811,30 |$ 89243 |5 981,68
500m| Por botella
esencia 003[% 3733|$ 4107 | $ 4517 $ 4969 | $ 54,66 | $ 6012 |$ 6614|5 7275|$ 80,03 | $ 8803 |5 968 |$ 10651
Ajo botella S 0095 113,89 | $ 12528 | $ 13781 |$ 151,59 [$ 16674 |S 18342 |$ 201,76 |$ 221,94|$ 244,13 | $ 26854 | S 29540 | S 32494
1
esencia $ 0,06 |$ 2290 | $ 2519 | $ 27,71 $ 3049 $ 3353|$ 3689|S 4058|5 4463|$ 49,10($ 5401|$ 5941|$ 6535
botella S 080 $ 317,60 | $ 349,36 | $ 38430 |$  42273|S 46500 S 511,50 |$ 562,66 |$ 61892 [ $ 680,81 | $ 748,89 S 82378 [S 906,16
[ preciocaja__|
Cajas carton [ 0,40 | T 262,35 288,58 | 317,04 ] 345,19 ] ELLNN | W257]5 A4 77]5  SILA] 562,37 | 618615 680475 74851
Etiqueta con receta | 0,05 | | 39352 | 132,88 | 476,16 | 523,78 | 576,16 | 633,77 |5 697,15 |5 766,87 843,55 | 927,91 § 1.020,70 [ S 1.122,77
Costovariable total[ $ 570034 [$  6.27037[$  6.897,41[$ 7.587,15]$ 834586[$ 9.18045]$10.098,50 [ $11.108,35 [ $ 1221918 | $ 13.441,10 | $14.785,21 [ $16.263,73




Anexo 19.

Flujos sin apalancamiento.

Esperado

Afo 0 Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Afo 4 Afo 5 Ao 6
Ingresos $917.805,64 | $1.009.586,21 | $1.110.544,83 | $1.221.599,31 | $1.343.759,24 | $1.509.545,95
Total Ingresos $917.805,64 | $1.009.586,21 | $1.110.544,83 | $1.221.599,31 | $1.343.759,24 | $1.509.545,95
EGRESOS
Costos $141.401,27 | $ 155.541,40 | $ 171.095,54 | S 188.205,09 | $ 207.025,60 | $ 227.728,16
Gastos $383.185,34 [ $ 397.081,86 | S 397.081,86 | S 397.081,86 | $ 397.081,86 | $ 397.081,86
Depreciaciones $134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 131.13530 | $ 131.13530 | $ 569.808,50
Amortizaciones
TOTAL EGRESOS $659.273,91 | $ 687.310,56 | $ 702.864,70 | $ 716.422,25 | $ 735.242,76 | $1.194.618,52
UAII $258.531,74 | $ 322.275,65 | $ 407.680,13 | $ 505.177,06 | $ 608.516,48 | $ 314.927,43
Intereses
UAI $258.531,74 | $ 322.275,65 | $ 407.680,13 | $ 505.177,06 | $ 608.516,48 | $ 314.927,43
Part. Trabajadores 15% $ 38.779,76 | S 4834135 S 6115202 S 7577656 | $ 91.277,47 [ S 47.239,11
Total antes Imp. $219.751,98 | $ 273.934,30 | $ 346.528,11 | $ 429.400,50 | $ 517.239,01 | $ 267.688,31
Imp. A larenta 22% $ 4834543 [ S 60.26555|$ 76.236,18 [ S 9446811 | $ 113.792,58 [ $ 58.891,43
Utilidad neta $171.406,54 | $ 213.668,76 | $ 270.291,93 | $ 334.932,39 | $ 403.446,43 | $ 208.796,88
Depreciaciones $134.687,30 [ $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 131.13530 | $ 131.13530 | $ 569.808,50
Amortizaciones $ 93.476,68 [ $ 101.964,36 | S 111.222,72 | $ 121.321,75 | $ 132.337,76 | $ 473.574,27
Inversiones -$2.297.883,43
Principal deuda
TOTAL -$2.297.883,43 | $399.570,52 | $ 450.320,42 | $ 516.201,95 | $ 587.389,44 | $ 666.919,49 | $1.252.179,66

Tasa de descuento

13%

VAN

$2.352.205,96

TIR

14%

Pesimista

Ano 3

Var

$1.482.186,23

Tir

1%

Ingresos $917.805,64 | S 963.695,92 | $1.011.880,72 | $1.062.474,76 | $1.115.598,50 | $1.171.378,42
Total Ingresos $917.805,64 | $ 963.695,92 | $1.011.880,72 | $1.062.474,76 | $1.115.598,50 | $1.171.378,42
EGRESOS

Costos $141.401,27 | S 148.471,33 | § 155.894,90 | S 163.689,64 [ $ 171.874,13 | $ 180.467,83
Gastos $383.185,34 | S 397.081,86 | $ 397.081,86 | S 397.081,86 [ $ 397.081,86 | S 397.081,86
Depreciaciones $134.687,30 | S 134.687,30 | $ 134.687,30 | S 131.13530 [ $ 131.135,30 | $ 569.808,50
Amortizaciones $ - |s - |$ - s - s - 13 -
TOTAL EGRESOS $659.273,91 [ $ 680.240,49 | $ 687.664,06 | $ 691.906,80 | $ 700.091,29 | $1.147.358,19
UAII $258.531,74 | $ 283.455,43 | $ 324.216,66 | $ 370.567,95 | $ 415.507,21 | $ 24.020,23
Intereses S - S - S - S - S - S -
UAI $258.531,74 | $ 283.455,43 | $ 324.216,66 | $ 370.567,95 | $ 415.507,21 | $ 24.020,23
Part. Trabajadores 15% $ 38.779,76 | S 4251831 S 48.632,50|$ 5558519 S 62.326,08 | S -
Total antes Imp. $219.751,98 | $ 240.937,12 | $ 275.584,16 | $ 314.982,76 | $ 353.181,13 | $  24.020,23
Imp. A larenta 22% S 4834543 |$ 53.00617 [ S 60.62852 |S 69.29621 S 77.699,85|$ -
Utilidad neta $171.406,54 | $ 187.930,95 | $ 214.955,65 | $ 245.686,55 | $ 275.481,28 | $  24.020,23
Depreciaciones $134.687,30 | $ 134.687,30 | S 134.687,30 | $ 131.135,30 [ $ 131.135,30 | $ 569.808,50
Amortizaciones $ - s - |$ - |$ - s - 13 -
Inversiones -$2.297.883,43

Principal deuda S -

TOTAL -$2.297.883,43 | $306.093,84 | $ 322.618,25 [ $ 349.642,95 | $ 376.821,85 | $ 406.616,58 | $ 593.828,73
Tasa de descuento 13,45%




OPTIMISTA

Afio 0 Afo 1 Aiio 2 Ao 3 Aiio 4 Aiio 5 Ao 6
Ingresos $917.805,64 | $1.101.366,77 | $1.321.640,13 | $1.585.968,15 | $1.903.161,78 | $2.283.794,14
Total Ingresos $917.805,64 | $1.101.366,77 | $1.321.640,13 | $1.585.968,15 | $1.903.161,78 | $2.283.794,14
EGRESOS
Costos $141.401,27 | $ 169.681,52 | S 203.617,83 | S 244.341,39 [ $ 293.209,67 | $ 351.851,61
Gastos $383.185,34 | $ 397.081,86 | S 397.081,86 | S 397.081,86 | $ 397.081,86 | S 397.081,86
Depreciaciones $134.687,30 | $ 134.687,30 [ $ 134.687,30 | $ 131.135,30 [ $ 131.135,30 | $ 569.808,50
Amortizaciones $ - |s - 1S - 1S - |3 - | -
TOTAL EGRESOS $659.273,91 [ $ 701.450,68 | $ 735.386,99 | $ 772.558,55 | $ 821.426,83 | $1.318.741,97
UAII $258.531,74 [ $ 399.916,09 | $ 586.253,14 | $ 813.409,60 | $1.081.734,95 | $ 965.052,17
Intereses $ - |s - 1S - |s - 13 - 1S -
UAI $258.531,74 [ $ 399.916,09 | $ 586.253,14 | $ 813.409,60 | $1.081.734,95 | $ 965.052,17
Part. Trabajadores 15% $ 38.779,76 | S 59.987,41 S 87.937,97 | $ 122.011,44 [ $ 162.260,24 | S 144.757,83
Total antes Imp. $219.751,98 [ $ 339.928,67 | $ 498.315,17 | $ 691.398,16 | $ 919.474,71 | $ 820.294,34
Imp. A larenta 22% S 48.34543 | S 7478431 | S 109.629,34 | S 152.107,59 [ $ 202.284,44 | S 180.464,76
Utilidad neta $171.406,54 | $ 265.144,37 | $ 388.685,83 | $ 539.290,56 | $ 717.190,27 | $ 639.829,59
Depreciaciones $134.687,30 | $ 134.687,30 | S 134.687,30 | S 131.135,30 [ $ 131.135,30 [ $ 569.808,50
Amortizaciones S 93.476,68 | $ 101.964,36 | S 111.222,72 | $ 121.321,75 | $ 132.337,76 | S 473.574,27
Inversiones -$2.297.883,43
Principal deuda S -
TOTAL -$2.297.883,43 | $399.570,52 | $ 501.796,03 | $ 634.595,85 | $ 791.747,61 | $ 980.663,33 | $1.683.212,36
Tasa de descuento 13,45%
Var $ 2.965.704,05
Tir 21%
Anexo 20.
Punto de equilibrio.
Adio] ANO 1
Mes| 1 2 3 a 5 6 7 ) 9 10 1 12
R T 1.831 2.014 2.215 2.436 2.680 2.948 3.243 3.567 3.924 4316 4.748 5.223
" W | o 323 355 391 430 473 520 572 630 693 762 838 922
oré | 500m| ‘ Botell 654 719 791 870 957 1.053 1.158 1.274 1.401 1.542 1.696 1.865
regane Ty | e 210 231 254 280 307 338 372 409 450 495 545 599
PO T 632 695 765 841 925 1.018 1120 1232 1.355 1.490 1.639 1.803
Vo [T | e 194 213 235 258 284 312 343 378 416 457 503 553
Precio
Preciola | 500ml_|$ 4,95 2649 2014 3205 3526 3878 4266 4693 5162 5678 6246 6870 7557
Favorita | 1L |5 7,34 618 680 748 822 905 995 1095 1204 1325 1457 1603 1763
Precio | 500ml [$ 524 467 514 | se6 | 62 | e84 | 753 828 | ou 1002 | 1102 1 [ 1334
Pydaco | i [$  7,77] 109 120 | 132 | 15 | 160 | 176 193 | 213 24 | 257 283 | 311
INGRESOS TOTALES
Preciola [500ml S 1312353 [$ 14.43589[S 1587948 [ $ 17.467,42 | $ 19.214,17 [ $ 21.13558 [ S 23.249,14 | § 25.574,06 | $ 28.131,46 | $ 3094461 |$ 34.039,07|$ 37.442,98
Favorita [1L S 453563 S 498919 |$ 548811 (S 6.03692|$ 664061]S 7304675 803514 S 883866|S 972252 1069477 [$ 1176425 [$  12.940,68
Precio  [500ml $  245150[$ 2.69675[S 296643 |S 3.263,07|$ 3.589,38 [$ 3.94831[S 4.34314|S 4777,46|$ 525520|$ 578072|S 635880 |$  6.994,68
Pydaco [1L $ 847,30 |§ 932,02 |$ 102523 |$ 1127,75|% 1240525 136458 S 1501,03|$ 165L,14 |$ 181625|% 199788 | 219767 S 241743
TOTAL INGRESOS $  20.958,05 | $ 23.053,85 | $ 25.359,24 | $ 27.895,16 | $ 30.684,68 | $ 33.753,15 [ $ 37.128,46 | $ 40.841,31 | $ 44.92544 [ $ 49.417,98 [ $ 5435978 [ 59.795,76




Anexo 21.

Flujos ajustados a lainflacién.

Esperado
Afo 0 Ao 1 Afio 2 Aiio 3 Afo 4 Aiio 5 Ao 6
Ingresos $  917.805,64 | $1.009.586,21 | $1.110.544,83 | $1.221.599,31 | $1.343.759,24 | $1.519.889,74
Total Ingresos $ 917.805,64 | $1.009.586,21 | $1.110.544,83 | $1.221.599,31 | $1.343.759,24 | $1.519.889,74
EGRESOS
Costos S 154.627,90 | S 176.863,70 | $ 202.297,05 | $ 231.387,77 | $ 264.661,80 | S 260.966,11
Gastos S 383.185,34 | $ 394.133,55 | S 405.517,73 | S 417.355,22 | $ 429.664,08 | S 442.463,08
Depreciaciones S  134.687,30 | S 134.687,30 | $ 134.687,30 [ $ 131.13530 | $ 131.135,30 | $ 569.808,50
Amortizaciones S 93.476,68 | $ 101.964,36 | S 111.222,72 | $ 121.321,75| $ 132.337,76 | $ 473.574,27
TOTAL EGRESOS $ 765.977,21 | $ 807.648,91 | $ 853.724,80 | $ 901.200,04 | $ 957.798,94 | $1.746.811,97
UAII $ 151.828,43 | $ 201.937,30 [ $ 256.820,03 | $ 320.399,27 | $ 385.960,31 |-$ 226.922,22
Intereses $ 93.877,90 | § 85.390,21 | $ 76.131,85| S 66.032,83 [ S 5501681 | S 88.489,45
UAI $ 57.950,53 | $ 116.547,08 | $ 180.688,18 | $ 254.366,45 | $ 330.943,49 |-$ 315.411,67
Part. Trabajadores 15% S 8.692,58 [ S 17.482,06 | S 27.103,23 | S 38.154,97 [ S 4964152 $ -
Total antes Imp. $ 49.257,95 | $ 99.065,02 | $ 153.584,95 | $ 216.211,48 | $ 281.301,97 [-$ 315.411,67
Imp. Alarenta 22% S 10.836,75 | S 2179430 S 33.78869 | S 4756653 | S 61.88643 | S -
Utilidad neta $ 38.421,20 | $ 77.270,72 | $ 119.796,26 | $ 168.644,95 | $ 219.415,54 |-$ 315.411,67
Depreciaciones S 134.687,30 | $ 134.687,30 [ S 134.687,30 | $ 131.135,30 | $ 131.13530 | $ 569.808,50
Amortizaciones S 93.476,68 | $ 101.964,36 | S 111.222,72 | $ 121.321,75| $ 132.337,76 | $ 473.574,27
Inversiones -$2.299.267,63
Principal deuda $1.033.219,69
TOTAL -$1.266.047,94 | $ 266.585,18 | $ 313.922,38 | $ 365.706,28 | $ 421.102,00 [ $ 482.888,60 | $ 727.971,10
Tasa de descuento 13%
VPN $1.581.824,76
TIR 21%

Ingresos S 917.80564 | $ 963.695,92 | $1.011.880,72 | $1.062.474,76 | $1.115.598,50 | $1.358.798,97
Total Ingresos $  917.80564 | $ 963.695,92 | $1.011.880,72 | $1.062.474,76 | $1.115.598,50 | $1.358.798,97
EGRESOS

Costos S 154.627,90 | $ 168.824,44 [ $ 193.101,73 [ $ 220.870,15 [$ 252.631,71 [ $ 249.104,02
Gastos S 383.18534 | $ 39413355 | $ 405517,73 | $ 417.35522 | § 429.664,08 | $ 442.463,08
Depreciaciones S 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 13113530 | $ 131.13530 | $ 560.808,50
Amortizaciones S 93.476,68 | $ 101.964,36 | $ 111.222,72 | $ 121.321,75 | $ 132.337,76 | $ 473.574,27
TOTAL EGRESOS $  765.977,21 | $ 799.609,65 | $ 844.529,48 | $ 890.682,41 [ $ 945.768,85 | $1.734.949,87
UAII $ 151.828,43 [ $ 164.086,27 | $ 167.351,24 | $ 171.792,35 | $ 169.829,64 |-$ 376.150,90
Intereses $  93.877,90|$ 85.39021|$ 76.131,85|S$ 66.032,83 |$ 5501681 88.489,45
uAl $ 5795053 [$ 78.696,06 | $ 91.219,39 [ $ 105.759,52 [ $ 114.812,83 [-$ 464.640,35
Part. Trabajadores 15% S 860258 S 1180441 S 1368291 S 1586393 |5 17.221,92[$ -
Total antes Imp. $  49.257,95|$ 66.801,65|S 7753648 |5 89.89559 | 97.590,90 |-$ 464.640,35
Imp. A la renta 22% S 1083675]$ 1471616|$ 17.05803[$ 19.777,03 S 2147000 $ -
Utilidad neta $ 3842120 $ 5217549 |$ 6047846 |5 7011856 | 5 76.120,91 |-3 464.640,35
Depreciaciones S 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 13113530 | $ 13113530 | $ 569.808,50
Amortizaciones S 93.476,68 | $ 101.964,36 | $ 111.222,72 [ $ 121.321,75 | $ 132.337,76 | $ 473.574,27
Inversiones -$2.299.267,63

Principal deuda $1.033.219,69

TOTAL -$1.266.047,94 [ $  266.585,18 | $ 288.827,15 | $ 306.388,48 | $ 322.575,61 [ $ 339.503,97 [ $ 578.742,42
Tasa de descuento 13,45%

VPN $1.316.008,05

TIR 14,71%



OPTIMISTA

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6

Ingresos $  917.805,64 | $1.101.366,77 | $1.321.640,13 | $1.585.968,15 | $1.903.161,78 | $2.649.201,20
Total Ingresos $  917.805,64 | $1.101.366,77 | $1.321.640,13 | $1.585.968,15 | $1.903.161,78 | $2.649.201,20
EGRESOS

Costos S 154.627,90 | $ 192.942,22 | $ 220.687,69 | $ 252.423,02 | $ 288.721,96 | $ 284.690,30
Gastos S 383.185,34 | $ 394.133,55 | $ 405.517,73 | $ 417.355,22 | $ 429.664,08 | $ 442.463,08
Depreciaciones S 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 131.135,30 | $ 131.135,30 | $ 569.808,50
Amortizaciones S 93.476,68 | $ 101.964,36 | $ 111.222,72 | $ 121.321,75 | $ 132.337,76 | $ 473.574,27
TOTAL EGRESOS $ 765.977,21 | $ 823.727,43 | $ 872.11544 | $ 922.23529 | $ 981.859,10 | $1.770.536,16
UAII $ 151.82843 | $ 277.639,34 | $ 449.524,68 | $ 663.732,86 | $ 921.302,68 | $ 878.665,04
Intereses $  93.87790|S 8539021|$ 76.131,85|S 66.032,83|$ 5501681 |S 88.489,45
UAI $  57.950,53 | $ 192.249,13 | $ 373.392,83 | $ 597.700,04 | $ 866.285,87 | $ 790.175,59
Part. Trabajadores 15% S 8.692,58 [ $ 28.837,37 [$ 56.00892 [$ 89.65501|$ 129.942,88 [ $ 118.526,34
Total antes Imp. $  49.257,95 | $ 163.411,76 | $ 317.383,91 | $ 508.045,03 | $ 736.342,99 | $ 671.649,25
Imp. A la renta 22% S 10.836,75|$ 35950,59 [ $ 69.824,46 | $ 111.769,91 | $ 161.995,46 | $ 147.762,84
Utilidad neta $ 3842120 | $ 127.461,17 | $ 247.559,45 | $ 396.275,12 | $ 574.347,53 | $ 523.886,42
Depreciaciones S 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 134.687,30 | $ 131.135,30 | $ 131.135,30 | $ 569.808,50
Amortizaciones S 9347668 | $ 101.964,36 | $ 111.222,72 | $ 121.321,75| $ 132.337,76 | $ 473.574,27
Inversiones -$2.299.267,63

Principal deuda $1.033.219,69

TOTAL -$1.266.047,94 [ $  266.585,18 | $ 364.112,83 | $ 493.469,47 | $ 648.732,17 | $ 837.820,59 | $1.567.269,19
Tasa de descuento 13,45%

VPN

$2.428.168,02

TIR

34%






